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Krise als Chance erkennen

Innovativ durch das
Rezessionsjahr 2009

Wie also soll man sich in einer Rezession
erfolgreich verhalten? Die Geschichte
zeigt, dass innovative Unternehmer die
Krise zu ihrem Vorteil nutzen kénnen.

Vor rund achtzig Jahren, am 24. Oktober
1929 um elf Uhr, I6sten an der Wall Street
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massive Verkdufe schlagartig einen Kurs-
Sturzflug ins Bodenlose aus. In Panik wur
den viele Handler angewiesen, zu jedem
Preis zu verkaufen. Bereits zwei Stunden
spater war der Gesamtwert der bdrsen-
notierten Unternehmen um 11 Milliarden
US-Dollar gefallen. Dieser Borsencrash
war der Ausldser einer bis 1933 anhal-
tenden Weltwirtschaftskrise. Tausende
von Anlegern blieben hoch verschuldet zu-

Wirtschaftskrisen hat es immer
gegeben und wird es immer
geben. Vielleicht trostet das ein
wenig. Dennoch blast heutzu-
tage vielen Unternehmern der
Wind eiskalt ins Gesicht, man-
chen mit voller Wucht. Das ist
beangstigend. Mit Angst wie-
derum steht ihnen in Zeiten
existenzieller Gefahrdung ein
schlechter Ratgeber zur Seite.
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rlick, dabei auch viele Firmen. Dies flhrte
zu Massenentlassungen. Die Arbeitslo-
senrate erreichte 25 Prozent. Gerade mit
diesen dUsteren Aussichten flhrten die
damals erfolgreichsten amerikanischen
Unternehmer nicht mit Zurickhaltung
durch die Krise, sondern mandvrierten
sich mit marktgerechten Innovationen
ausserst geschickt aus dem allgemeinen
Finanzschlamassel heraus.

Im Februar 1930, nur vier Monate nach
dem Borsencrash, lancierte Henry Luce
das Fortune Magazine. Wahrend Uberall
die grosse Finanzdepression herrschte,
hatte Luce nicht nur die Courage, in ein
neues Produkt zu investieren, sondern
dazu noch die Rucksichtslosigkeit und
Arroganz, ein teures Produkt auf den
Markt zu werfen. Mit einem flr damalige
Zeiten stolzen Preis von einem Dollar pro
Ausgabe startete er mit einer beschei-
denen Anzahl von 30000 Abonnenten. In-
nerhalb sieben Jahren hatte es Luce auf
eine halbe Million Leser gebracht — und
zwar ohne Preissenkung. Wie war das
moglich? Die Rezession hatte die BedUrf-

<« Nescafé ist ein Produkt der Weltwirtschafts-
krise um 1930. Heute werden téglich
285 Millionen Tassen Nescafé getrunken
— 3300 pro Sekunde.




nisse des Marktes nicht in Schall und
Rauch aufgeldst. Im Gegenteil waren
noch neue Bedirfnisse dazugekommen.
Das Bediirfnis eines potenziellen Kunden
wird in Krisen horbarer als in wirtschaft-
lichen Boomzeiten, wenn die Uberlauten,
noch so grossartigen und einmaligen
Ideen, die wahren MarktbedUrfnisse oft
Uberténen.

Die stark gebeutelte amerikanische Be-
volkerung begann sich nach dem fatalen
Borsencrash zu interessieren, was hinter
den Turen der Wall Street eigentlich vor
sich geht. Die Leserschaft fand damals
weder im Wall Street Journal noch in den
Borsenblattern Antworten auf ihre vielen
Fragen zum Wirtschaftsleben. Fir Luce
lag es auf der Hand, mit einem landesweit
ersten Wirtschaftsmagazin fundiert Gber
die amerikanische Businesswelt zu be-
richten. Er baute darauf, dass es nicht
etwa trotz der Finanzkrise, sondern gera-
de deswegen funktionieren wirde. Luce
liess sich nicht von der allgemein herr
schenden Rezessionsangst beirren und
erst recht nicht von den vielen Unter
nehmern, die sich in ihr Schneckenhaus-
chen zurlickgezogen und jeden Cent zwei
Mal umgedreht hatten, bevor sie ihn Uber
haupt ausgaben. Henry Luce hatte mit
seiner Innovationsstrategie Erfolg. For
tune gehdrt heute zum TimerWarnerMe-
dienkonzern und gilt als das alteste Wirt-
schaftsmagazin der USA.

Nach einer Rekordernte im Jahr 1930 sas-
sen die Brasilianer auf Tonnen von Uber
schissigen Kaffeebohnen fest. Um einen
Preiszerfall auf dem Weltmarkt zu verhin-
dern, musste in diesem Jahr der Gross-
teil der Bohnen vernichtet werden. Aus
der Not heraus machten sie sich auf die
Suche nach einem neuen Produkt, das
den Konsum von Kaffee steigert und Gber
schissige Kaffeebohnen haltbar macht.
Die brasilianische Regierung wandte sich
an die Schweizer Firma Nestlé mit dem
Auftrag, einen Kaffee zu entwickeln, der
sich in heissem Wasser aufldsen ldsst und
dabei seinen naturlichen Geschmack be-

halt. Acht Jahre spéater prasentierte Nest-
|é den ersten I6slichen Bohnenkaffee mit
dem Slogan Nescafé — Kaffee ohne Kan-
ne. Darauf wurde weltweit Nescafé kon-
sumiert. Heute werden taglich 285 Milli-
onenTassen Nescafé getrunken, das sind
rund 3300 pro Sekunde.

In den Jahren nach dem Boérsencrash wur
de auch die amerikanische Lebensmittel-
firma Kraft nicht von der Wirtschaftskrise
verschont. Die Verkdufe waren massiv ge-
sunken. Das Management entschied sich
dann, trotz Rezession in ein neues Pro-
dukt zu investieren, anstatt mit Preissen-
kungen zurlickzubuchstabieren, was fri-
her oder spater zu grésseren Problemen
geflihrt hatte. Im Jahr 1933 lancierte Kraft
ihre neue Marke Miracle Whip. Mit Wun-
derMayonnaise hatte sich Kraft zu dieser
Zeit keinen besseren Namen ausdenken
konnen, um mit der unter der Finanzkrise
leidenden Bevolkerung in Kommunikation
zu treten. Die Mischung zwischen Sa-
latsauce und Mayonnaise wirkte tatsach-
lich Wunder bei den Amerikanern, denen
es von den immer gleich schmeckenden
Sandwiches langweilig geworden war. In-
nerhalb von sechs Monaten war die Ma-
yonnaise zum Renner geworden und fand
ihren Stammplatz in den amerikanischen
KUhlschranken.

Die McGraw-Hill Research Company un-
tersuchte die Werbeausgaben von 600
Business-to-Business-Unternehmen im
Rezessionsjahr 1981/1982. Firmen, die
ihr Werbebudget beibehalten oder erhoht
hatten, waren in der Rezession und in den
folgenden drei Jahren die Gewinner ge-
genlber Unternehmen, die ihr Budget
senkten. Eine Studie von McKinsey &
Company bei 1000 Unternehmen belegt,
dass diejenigen Firmen erfolgreicher wa-
ren, die wahrend der Rezession von 1990
bis1991 ihre Geldreserven in die Entwick-
lung und Produktion von neuen Produkten
investierten, verglichen mit Unterneh-
men, die sich in der andauernden Wirt-
schaftsflaute ausschliesslich auf die Sen-
kung der Ausgaben konzentrierten.
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In schwierigen Zeiten ist es von mensch-
licher Natur, sein Habundgut aus purer
Angst vor Verlust zu schiitzen. Wenn sich
dann der Nachbar ebenso verhalt, erst
recht. Not kann aber auch erfinderisch ma-
chen, was schliesslich auch eine urmensch-
liche Tugend ist. Klingt zwar logisch, braucht
aber Disziplin, in Rezessionszeiten auf die
Marktbedurfnisse zu héren — und nicht auf
die Stimme der eigenen Angst — oder die
der Mitbewerber. Es braucht Mut zur Inno-
vation. Mit kreativen Ideen flrr neue Pro-
dukte oder Dienstleistungen sind schon
manche Unternehmer erfolgreich durch
Krisenzeiten gekommen. Es sind Unter
nehmer, die sich ehrlich gefragt haben, ob
sie nun Angst vor der Rezession oder der
Innovation haben. Damit konnten sie die
Krise als Chance erkennen — und der Re-
zession trotzen. im
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