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Corona: Berater inszenieren sich als Pornografen des Wandels. ,,Du musst sofort reagieren,
denn Deine Kunden d@ndern sich fiirimmer.” Das ist so plausibel wie falsch.

Mein Postfach quillt Gber von Agenturen in Um-
satznot und Berater-Raubrittern, die ihren Kunden
jetzt die abstrusesten Dinge einzureden versu-
chen. Jetzt, am Anfang einer Krise. Keiner kann
vorhersagen, wie die Welt in sechs oder neun Mo-
naten aussehen wird. Aber eines scheint fiir diese
Kollegen die neue universelle Wahrheit zu sein:
Der Mensch andert sich, schnell und fir immer.
Und die Fachmedien spielen schon wieder mit.
Verteilen jeden wissenschaftlichen Unfug an ver-
unsicherte Manager.

Stimmen der Vernunft, der Erfahrung bekommen
aktuell keine Bandbreite. Aber versuchen wir es
im BrainCandy. Schlief8lich geht es um Hirn und
das menschliche Verhalten. Dieses BrainCandy
kommt in zwei Teilen: Im ersten zeige ich, warum
in der Masse kein dauerhaft anderes Verhalten
wahrscheinlich ist. Im zweiten Teil in einer Woche
schaue ich mir lehrreiche Beispiele von Marken
an.

Teil 1: Wir sind in einer Krise. Es gibt ein hilfrei-

ches psychologisches Modell, das die emotionalen
Phasen der Krisenbewiltigung zeigt:

Die Emotionale Akzeptanzkurve bei Corona
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Wir befinden uns in Deutschland im Bereich von
Resignation und Trauer. Haben hoffentlich den
emotionalen Tiefpunkt in Sichtweite. Und es gibt
viele Leute, die nicht personlich von der Krise be-
troffen sind, bei denen keine Existenzangste vor-
liegen, deren Arbeitgeber gute Zukunftsaussichten
haben. Offentlicher Dienst zum Beispiel. Mitarbei-
ter des Lebensmittelhandels, viele aber bei wei-
tem nicht alle im Gesundheitswesen. Schwarzer
als flr Touristikmitarbeiter und Eventmanager
kann die Welt aktuell kaum sein.

Es misste jedem offensichtlich sein, dass sich
Menschen in Resignation die Zukunft nicht vor-
stellen kdnnen. Jetzt nicht sehen kénnen, wie sie
in einigen Monaten wieder besser gelaunt sein
werden. Selbst wenn es dann bei vielen objektiv
schlechter sein wird, als vor der Krise. Das nennt
man Homoostase. Wir sind damit gesegnet, dass
wir uns neuronal an die Umstande anpassen. So
wie wir uns schnell an einen unverhofften Gewinn
gewdhnen und nicht dauergliicklich bleiben kén-
nen, so gewohnen wir uns an Verluste und kom-
men zu einem normalen emotionalen Zustand zu-
rick. Ohne, dass uns dieser Prozess bewusst ist.

Schlechte Berater postulieren jetzt, dass die Men-
schen sich dauerhaft anders verhalten werden,
dass sie nach der Krise viel mehr Wert auf das
ethische Managementverhalten legen werden und
nur noch Marken kaufen, die sich nachhaltig, so-
zial, CO2 neutral, usw. verhalten, die ihren Ver-
kdufern und Pflegekradften hohere Lohne bezahlen
werden. Gemeinschaft Giber Konsum stellen.
Wenn die Situation nicht so traurig ware, wiirden
sich Verhaltenswissenschaftler vor Lachen kriim-
men.
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Tierwohl war vor der Krise den meisten sehr wich-
tig. Gekauft wird aber weit Giber 90% Fleisch der
niedrigen Tierwohlstufen. Sprich Nicht-Tierwohl-
stufen.

Die Wahrscheinlichkeit ist sehr viel hoher, dass,
wer immer es sich leisten kann, mittelfristig auto-
matisch zu seinem gelernten Verhalten zurickfin-
det. Das haben wir nach den letzten Krisen (9/11;
Lehman) gesehen. Banken war der Liebes- und
Kontenentzug der Kunden vorhergesagt worden.
*Buzzergerausch. Oder auch die BSE Rindfleisch-
krise in GroRbritannien in den Neunzigern. Es
wurde prognostiziert, die Briten wiirden kein Rind-
fleisch mehr essen. Vegetarier das neue normal.

Die Fakten: Britisches Rindfleisch brach um gut
20% ein, ist dann stetig wieder angestiegen, hat
nach wenigen Jahren das Ausgangsniveau erreicht
und heute wird mehr Rindfleisch als je zuvor ge-
gessen. Wer auf dauerhafte Veranderung gesetzt
hatte — ist vermutlich heute nicht mehr unter uns.

Die Media-Agentur Wavemaker hat ihrem Namen
gerade alle Ehre gemacht und verkiindet, dass
etwa ein Drittel aller Verbraucher angegeben hat,
dass sie jetzt (iberlegen, welche Marken sie nach
der Krise abstrafen werden?. Was fiir ein unglaub-
licher Schwachsinn. Schaumschlagerei.

Wer in der aktuellen Phase der Trauer Menschen
zu Einstellungen und zukiinftigem Verhalten be-
fragt, oder gar selbst in der Trauerphase Marke-
ting macht, Gbersieht oft, dass Menschen jetzt die
ganze Aufmerksamkeit auf Verteidigung richten.
Die Verteidigung der eigenen Gesundheit, des so-
zialen Status. Zurzeit wirken Angste viel starker als
zukilinftige Chancen.

K&A BrandResearch® April 2020

K&A

Naae . &1

e Brand
Research

_d

—

Aber die Gewéhnungsphase lauft schon und die
emotionale Kurve steigt bald wieder. Garantiert.

Die vielseits als ,Fakt’ postulierten intrinsischen
Veranderungskrafte fihren vom Weg ab. Nehmen
Sie besser eine ,naive’ Beobachtungsposition ein,
dann werden Sie viel klarer sehen. Menschen ori-
entieren ihr (Kauf) Verhalten viel starker an ihrem
Umfeld, an ihrer aktuellen Situation, als an den
Einstellungen. Schauen Sie anders hin, schauen Sie
auf den individuellen Kontext Ihrer Kunden. Hat
sich was verandert? Bei allen oder einem wichti-
gen Teil? Wie schatzen die ihre Zukunft ein? Wie
verhalten die sich aktuell in Ihrer Kategorie? Das
kénnen alle sehr gut beantworten, aber nicht, wie
sie sich morgen verhalten werden.

Menschen haben jetzt keinen Kopf fiir Marken.
Hatten sie vorher nicht und jetzt erst recht nicht!
Gute Berater verstehen, dass Marken in unserem
Leben nur eine sehr kleine Rolle spielen. Marken
entlasten uns im Alltag. Dank Marken mussen wir
keine echte Kauf-Entscheidung treffen. Mehr
nicht, es gibt selten Ausnahmen. Bitte nicht falsch
verstehen. Marken spielen eine relevante Rolle in
der Kaufsituation. Aber es ist den Allerwenigsten
wichtig, sich intensiv mit der Marke zu beschafti-
gen. Das wiirde ja gerade ihren Entlastungsnutzen
konterkarieren. Und auch wenn die Leute unfrei-
willig mehr freie Zeit haben, werden sie sich trotz-
dem nicht aktiv mit Marken beschaftigen. Auch
nicht mit Adidas und Deichmann.

Sie beschaftigen sich mit sich selbst. Wer die
Social Media verfolgt lernt schnell, dass die meis-
ten ihr Verhalten nicht grundsatzlich andern, die
freie Zeit nicht fir sich nutzen, um zum Beispiel
eine neue Sprache oder Kochen zu lernen.
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Jetzt, wo man Zeit hat, kdnnte man auch nach
schonen Fashion Schnappchen im Web jagen.

Weder Zalando noch Amazon kdnnen das erken-
nen. Neue Kleidung erscheint im Isolationskontext
meist sinnlos.

Unsicherheiten bekdampft man wirksamer mit Net-
flix, Playstation, Schlagzeilen von Bild, Uberkon-
sum von Social Media, mit StBigkeiten, Pizza und
Alkohol. Aber nicht mit dem Lesen von empa-
thisch formulierten Ansagen von Unternehmen,
wie sehr sie sich doch emotional mit ihren Kunden
und ihren groBartigen Mitarbeitern verbunden
fihlen wiirden.

Amazon verkauft deutlich mehr Produkte gegen
die hausliche Langweile. Ein Kontext der leicht ver-
standlich ist — dafiir braucht es keine tiefenpsy-
chologische Betrachtung. Auch deutlich mehr Sex-
spielzeug und Puzzles. Keine Rocket Science, oder?

Was in der nachsten Zeit viel Sinn macht, ist sich
die weitere Entwicklung der Kontexte |hrer Ziel-
gruppe kontinuierlich anzuschauen und zu erken-
nen, ab wann sich das Verhalten in Ihrer Kategorie
zu andern beginnt. Falls Sie aktuell von der Ent-
wicklung profitiert haben, wie zum Beispiel Zwie-
back: Was kann man lernen, um das kurzfristige
Verhalten zu verstetigen? Wenn lhre Kategorie
weniger gekauft wird, dndert sich das langsam
wieder Richtung normal? Gibt es neue
Produktideen, mit denen man die Wiederbele-
bung beschleunigen kdnnte? Stichwort Effizienz-
motivation. (Wir bevorzugen Dinge, die uns das
Leben einfacher/billiger/schoner machen) Wie
kann man es lhren Kunden erleichtern, in den sich
andernden Kontexten lhre Produkte zu kaufen?
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Und da eine Rezession sicher ist — wir nur nicht
wissen wie stark, macht es viel Sinn zu verstehen,
wie das geringere verfligbare Einkommen lhre Ka-
tegorie beriihren wird. Aktuell scheinen viele kei-
nen Kopf fir komplexe oder hochpreisige Sorti-
mente zu haben, bleibt das in lhrer Kategorie so?

Wird es iiberhaupt keine Anderung des Verhaltens
geben? Aber natiirlich nicht. In Teilbereichen. Vor
allem da, wo man Effizienzvorteile gelernt hat.
Videokonferenzen zum Beispiel. Im Job und im
Freundeskreis. Oder bei Online Yoga. Da spart
man sich ab und an gerne den Weg ins Studio.

Werden Pflegekrafte und Verkaufer wirklich bes-
ser bezahlt werden? Vielleicht. Bei Verkaufsperso-
nal sehe ich kaum Chancen. Da werden eher neue
Checkout-Losungen forciert werden und Amazon
und JD.com ihre Regalautomationslésungen ver-
markten.

Werden wir wieder fliegen? Das kann man sich ak-
tuell kaum vorstellen. Aber zu frih gefreut Greta.
Wenn viele 2021 noch versuchen, sich regional zu
entspannen, werden die Lockrufe der sonnigen
Traumziele schnell starker und unsere Aufmerk-
samkeit groRer, sobald unser Geldbeutel das wie-
der zulasst.

Lassen Sie sich also nicht verunsichern, schmeiRen
Sie nicht vorschnell ihre gute Strategie lber den
Haufen. Aber beobachten Sie genau, wie sich die
Kontexte lhrer Kaufer verandern. Jetzt ist die Zeit
flr taktische MaBnahmen zur Absatzsicherung,
dazu mehr im nachsten BrainCandy.

1. https://www.horizont.net/marketing/nachrich-
ten/wavemaker-umfrage-welche-marken-verbrau-
cher-nach-der-krise-abstrafen-wollen-182125
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Buchempfehlungen
Von Ralph Ohnemus:

Markenerleben. Die Strategie im Hyperwettbewerb 5
und Informationstsunami > hier bestellen i -r

Markenstaunen. Gewinnen im Informationstsunami
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Feedback, Anregungen oder Kritik zu diesem Artikel:
braincandy@ka-brandresearch.com
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Ralph Ohnemus, CEO. Seit 2001 Vorstand und Hauptanteilseigner von
K&A BrandResearch. Vorher war er 15 Jahre Kunde von K&A BrandResearch.

Nationale und internationale Marketing- und Vertriebserfahrung in Q ﬂ
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