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Immer mehr Marken positionieren sich durch Aktivis-
mus X Marken beziehen zunehmend offentlich Stellung
zu kontroversen gesellschaftspolitischen Themen. Einige
bemerkenswerte Beispiele: Nach der SchieBerei an der Park-
land School in Florida strich Delta Airlines Vergiinstigungen
flir Mitglieder der National Rifle Association. In Reaktion
auf ein neues Gesetz in North Carolina, das die Nutzung
offentlicher Toiletten gemall dem Geburtsgeschlecht vor-
schrieb, sagte PayPal die Plane zur Er6ffnung eines neuen
Betriebszentrums in diesem Bundesstaat ab. Die National
Football League fiihrte eine umstrittene Regel ein, die es
Spielern verbot, wahrend der Nationalhymne aus Protest
gegen Rassendiskriminierung niederzuknien. Kurz darauf
reagierte Nike mit einer vielbeachteten Werbekampagne
mit Colin Kaepernick, dem bekanntesten Protagonisten der
Proteste. Viele Marken aufBerten sich auch zu Donald Trumps
unfundierten Behauptungen von Wahlbetrug anlasslich der
US-Prasidentschaftswahl 2020.

Klare Positionen werden von Konsumenten erwartet,
aber von Managern gescheut x Konsumenten fordern
von Marken immer 0Ofter klare gesellschaftspolitische
Positionen ein, wahrend sich die Bevolkerung parallel dazu
in ihren politischen Ansichten zunehmend polarisiert: eine
herausfordernde Situation fiir Marken, denn klare Positionen
zu kontroversen Themen sind zwar fir einige Konsumenten
attraktiv, kdnnen andere aber massiv verargern. Auflerdem
zeigen Untersuchungen, dass verargerte Kunden oft starker
gegen die Initiativen von Marken vorgehen als Beflirworter
diese unterstiitzen. Im CMO Survey 2018, einer Umfrage
unter Marketingleitern, meinte die liberwaltigende Mehrheit
(83 %), dass es fiir ihr Unternehmen unangebracht sei, ,,zu
politisch brisanten Themen Stellung zu beziehen”. Unseren



https://cmosurvey.org/results/february-2018/
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BOX 1

Warum Marken mit groBen Marktanteilen leichter Kunden verlieren, wenn sie fur
kontroverse Themen einstehen

Kunden, die mit dem Markenaktionismus nicht einverstanden sind, kehren der Marke moglicherweise den Ricken,
wahrend Nicht-Kunden, die mit vertretenen Positionen sympathisieren, vielleicht zu Kunden werden. Bei dieser Um-
verteilung wird deutlich, dass es fiir Marken mit groRen Marktanteilen mehr Kunden zu verlieren als zu gewinnen
gibt, wahrend bei Marken mit kleinen Marktanteilen das Gegenteil der Fall ist. Wenn man davon ausgeht, dass jeweils
50 % der Bevolkerung die Position einer Marke unterstitzen oder ablehnen und Gegner der Position doppelt so stark
reagieren wie Beflirworter, dann verlieren Marken mit Marktanteilen iber 33% unter sonst gleichen Bedingungen
Kunden, wahrend Marken mit einem Marktanteil unter 33 % Kunden gewinnen.

assitounc 1 > Konzeptionelles Modell fur die Reaktion des Gesamtmarktes auf
den Markenaktionismus

Vor Aktionismus Nach Aktionismus

Marke mit hohem Unerreichte Marke mit hohem Unerreichte

Marktanteil Kunden Marktanteil Kunden
(90%) (10%) (69%) (31%)
Aktivismus
bei hohem
Marktanteil
BRBR®A® ® BRBR®O® ®
BERBR®OR® ® BEREOR®OR® ®
BERAOR®OR® ® B ®
BORBR®O® ® BREOREBE® ®
Marke mit kleinem Unerreichte Marke mit kleinem Unerreichte
Marktanteil Kunden Marktanteil Kunden
(10%) (90%) (20%) (80%)
Aktivismus
bei kleinem
Marktanteil
® BOBR®O® ® BRRREO®
® BEREOR®OR® ® BRRROR®OR®
® BOREOR®OR® ® ARREOR®A
® BRBR®O® ® RAREARE®

= Konsument, der Aktionismus unterstiitzt ® = Kunde, der Aktionismus ablehnt

Anmerkung: Aktionismus wird gleichmaRig unterstiitzt/abgelehnt (50% pro/50% contra); angenommener
Negativity Bias = 2 (Verlust von 50% der Ablehner, Zuwachs von 25 % bei Beflirwortern)

Wir haben ein quantitatives Modell (siehe Abbildung 1) entwickelt, um zu verstehen, wann eine Marke in Abhangig-
keit von ihrem Marktanteil letztlich Kunden gewinnt oder verliert, und mehrere Experimente durchgefiihrt, um diese
Effekte zu testen. Unsere Ergebnisse bestatigten einen Negativity Bias — starkere Wirkung bei ablehnender Haltung
— auf individueller und auf Marktebene. Es zeigte sich auch, dass ein als authentisch empfundener Aktivismus eines
Unternehmens die positiven Effekte auf Gesamtmarktebene verstarkte.
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Untersuchungen zufolge konnen jedoch einige Marken von
ihrem Einsatz fiir gesellschaftlich relevante Themen tatsach-
lich profitieren. Der einzelne Konsument reagiert auf Ak-
tionismus gemaR den eigenen Uberzeugungen, auf Gesamt-
marktebene hangt der Effekt aber auch vom Marktanteil der
Marke ab: Marken mit kleineren Marktanteilen haben gute
Chancen, von Aktionismus zu profitieren, wahrend Marken
mit groReren Marktanteilen eher mit Nachteilen rechnen
sollten.

Detailerkenntnisse aus unseren Experimenten X
>

X Unsere
Ergebnisse bestdtigten, dass Konsumenten eher aktivis-
tische Marken wahlten, wenn die Haltung der Marke mit
ihrer eigenen ubereinstimmte, bzw. nicht wahlten, wenn
es keine Ubereinstimmung gab. Auch den in Abbildung 1
angenommenen Negativity Bias spiegeln die individuellen
Reaktionen der Konsumenten wider: Unabhangig vom
Marktanteil der Marken war die Wahrscheinlichkeit hoher,
einen bestehenden Kunden mit anderer Werthaltung zu
verlieren, als einen neuen Kunden mit gleicher Werthal-
tung zu gewinnen. Dennoch hing der Nettoeffekt des Ak-
tivismus fur den Gesamtmarkt auch vom Marktanteil ab:
Die Marke mit kleinem Marktanteil gewann mehr Kunden,
als sie durch Aktivismus verlor, wahrend die Marke mit
groflem Marktanteil mehr Kunden verlor, als sie gewann,
selbst wenn sie qualitativ Uberlegen war. Die Wahrschein-
lichkeit, dass bestehende Kunden mit einer gegenlaufigen
Werthaltung abtriinnig wurden, war etwa doppelt so hoch
wie die Wahrscheinlichkeit, dass neue Kunden, die die
Position beflirworteten, gewonnen werden konnten.

X Wenn der Ausgangsmarktanteil
einer Marke hinreichend klein ist, kann gesellschaftspoli-
tisches Engagement sogar dann zu einem Nettozuwachs
an Kunden fiihren, wenn die Werthaltung der Marke von
Konsumenten mehrheitlich abgelehnt wird. Eines der
Experimente zeigte, dass eine Marke mit kleinem Markt-

»

K

anteil Kunden gewann, obwohl 72% der Teilnehmer die
Position ablehnten. Im Gegensatz dazu verlieren groRe
Marken selbst dann mehr als sie gewinnen, wenn es gleich
viele Gegner wie Befiirworter gibt.

X Unsere
Experimente zeigen weiter, dass kleine Marken besonders
dann profitieren, wenn ihre Aktionen authentisch er-
scheinen. Das liegt daran, dass Konsumenten aktivistische
Marken nur dann unterstiitzen, wenn sie von einem ehrli-
chen Interesse der Marken ausgehen. Konsumenten, denen
eine Position nicht gefdllt, werden die Marke hingegen
unabhdngig von der Authentizitat der Aktion mit gerin-
gerer Wahrscheinlichkeit kaufen. Dazu haben wir in einem
Experiment Kaufsituationen simuliert, in denen Konsumen-
ten zwischen verschiedenen Sneaker-Modellen wahlen
konnten. Variiert wurden der Marktanteil der Marken, die
Qualitatsbeurteilung und der Authentizitatsgrad der ge-
sellschaftspolitischen Aktion des Unternehmens. Bevor die
Konsumenten ihre Schuhe wahlten, wurden drei Teilneh-
mergruppen gebildet. Eine Gruppe erhielt die Information,
dass sich eine Marke flir ein strengeres Waffengesetz ein-
setze und Insider das Anliegen als authentisch betrachten
wirden; der zweiten Gruppe wurde mitgeteilt, dass eine
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assiLounc 2 > Die kleine Marke gewann nur dann Marktanteile, wenn ihr Aktivismus
als authentisch betrachtet wurde

70%

60%

50%

40%

30%

20%
33%

Wahlwahrscheinlichkeit

10%

0%

18%

Hoher Marktanteil

B Kontroligruppe

Marke flir ein strengeres Waffengesetz eingetreten sei,
aber Insider die Aktion als Marketingtrick bezeichneten;
der dritten Gruppe wurden keine Informationen Uber
eine gesellschaftspolitische Position gegeben. Wir haben
den Einfluss des Marktanteils und des Aktionismus sowie
dessen Authentizitat auf die Wahlentscheidung analysiert.

Abbildung 2 zeigt links, dass die starke Marke mit einem
grof3en Marktanteil verliert, wenn sie sich politisch engagiert
(im Vergleich zu einer Bedingung ohne Aktionismus; vio-
letter Balken), und zwar unabhadngig davon, ob die Aktion
authentisch (roter Balken) oder nicht authentisch (gelber
Balken) war. Wenn sich jedoch eine Marke mit einem kleinen

B Hohe Authentizitit der Aktion

»

K

Kleiner Marktanteil

Niedrige Authentizitat der Aktion

Ausgangsmarktanteil (rechte Halfte der Grafik) engagierte,
gewann sie Marktanteile (relativ zu einer Situation ohne
Aktionismus; violetter Balken), wenn die Aktion authentisch
war (roter Balken), verlor aber Marktanteile, wenn die Aktion
nicht authentisch war (gelber Balken).

Kein Aktivismus ohne fundierte Kundenanalyse und ohne
Umsetzungsplan X Unsere Ergebnisse betreffen einen
Kontext, in dem die Kunden einer Marke und die Bevolkerung
insgesamt heterogene Werthaltungen haben. Wenn die
Uberzeugungen der Kunden weitgehend iibereinstimmen,
kann es selbst fiir groRe Unternehmen von Vorteil sein, im
Sinne dieser Werthaltungen aktiv zu werden. Vor allem gut
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etablierte Marken sollten sich vor einem Engagement fir
gesellschaftspolitische Anliegen mit dem Wertesystem ihrer
Zielgruppen auseinandersetzen, da sie bei kontroversen
Themen mit groReren EinbuBen rechnen miissen. Eine hohe
Produktqualitat oder wettbewerbsfahige Preise sind keine
ausreichende Absicherung gegen das Risiko ,falscher” Posi-
tionen. In unseren Experimenten waren die Konsumenten
bereit, glinstigere Preise und hdhere Qualitat zu opfern,
wenn ihnen eine Position missfiel. Marken kdnnen die Folgen
ihres Aktionismus also auch bei traditionellen Wettbewerbs-
vorteilen zu spiren bekommen.

Fir kleine Marken ist der Einklang des Aktionismus mit den
Uberzeugungen der Kunden weniger kritisch, solange ihr En-
gagement authentisch ist, was allerdings leichter gesagt als
getan ist. Wenn auch Mitbewerber die gleichen Positionen
vertreten, besteht laut unseren Experimenten die Gefahr,
dass die Authentizitat in Frage gestellt wird. Marken, die auf
den Aktivismus-Zug aufspringen, sollten deshalb vorsichtig
agieren und es moglichst vermeiden, als unauthentische
Nachahmer gesehen zu werden. X
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