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Nach der
Pandemie

ist vor dem
nachsten

Problem

ach eineinhalb Jahren Ausnahmezustand hat
die Gesellschaft beschlossen, es sei genug mit
Corona und den damit verbundenen Einschrankungen. Die
TEXT: THOMAS HOCH, BONSAI RESEARCH Menschen wollen glauben, dass ihr normales Leben zurlick-
kehrt. Wir treten endlich ein in das viel beschworene neue
Normal, Gber das so viel geschrieben wurde.
Aber wir sind so beschaftigt damit, in die Realitat zu-

Zwischen dem Ende der Welt riickzufinden, dass wir vergessen, dass wir nach wie vor im
und einem ,weiter wie bisher*“ Wandel leben. Nach der Pandemie ist vor dem néchsten
liegt das ,,neue Normal®“. Der Problem. Da sitzen wir erschépft auf der Couch, haben
Wandel kommt, ob wir wollen manches entbehrt, und jetzt soll das alles fiir nichts gewe-
oder nicht: Es geht um das sen sein? Keine Atempause, Geschichte wird gemacht, es
Gestalten des neuen Normal - geht voran. Ob wir wollen oder nicht - und mit Narrativen,
fiir Konsumenten ebenso wie die wir seit Jahrzehnten kennen, die wir gerade jetzt nicht
fiir Marken. Ein 10-Punkte- in Endlosschleife hdren wollen: Populismus und Rassismus,
Programm fiir emotionale Umwelt und Klima, Transformation und Verdnderungsdruck
Markenfiihrung. im eigenen Leben. Und das Ozonloch ist immer noch da. Es
ist eine Zumutung. Dabei ist die Liste ist bei Weitem nicht
vollstandig.

sWir begreifen heute, dass unsere Lebensform nicht fort-
setzbar ist und an ein Ende kommt, ohne dass wir wiissten,
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10 Punkte

fiir emotionale
Markenfiithrung im
neuen Normal

1 Momentum ist immer

Umwalzungen, auf die Marken reagieren mussten, um re-
levant zu bleiben, gab es schon immer. Das nennt sich
Momentum und ist ein Problem fiir Marken seit rund
120 Jahren. Das immer gegenwartige Problem ist durch
die zunehmende Beschleunigung ein dréngendes gewor-
den. Unzdhlige Marken, die es unterschéatzt haben, sind
bereits in der Versenkung verschwunden. Weitere wer-
den folgen. Vielleicht sollten wir uns daran gewdhnen,
dass Momentum immer (wieder) ist. Wer schon mal Giben
will: Der Plural von Momentum heiBt Momenta.

2 Emotionen entscheiden

Marken miissen ein klares Verstédndnis davon haben,
welche emotionalen Bedirfnisse mit ihrer Kategorie ver-
bunden sind. Was von ihnen konkret erwartet wird und
welche klaren MaBnahmen sich daraus ableiten lassen.
Klingt banal, wird jedoch von erstaunlich vielen Marken
missachtet. Fiir eine Jeans-Marke zum Beispiel kann es
neben der Anforderung an Qualitat und Haltbarkeit emo-
tional darum gehen, sich gegen einen statusorientierten
Lebensstil zu stellen und bodensténdige Tugenden in
den Vordergrund zu riicken. Eine andere kénnte fiir eben-
diesen statusorientierten Lebensstil stehen, exklusiv und
trés chic. Nachhaltigkeit ist eben nicht alles.

3 Nicht jede Marke muss die Welt retten

Wenn die ganze Welt von Nachhaltigkeit redet, muss
das doch wohl fiir jede Kategorie gelten? Brauchen alle
Marke zuallererst eine Haltung zu Umwelt und Okolo-
gie? Und muss jetzt jede Spielzeug- oder Spiili-Marke
den Planeten retten? Dreimal lautet die Antwort: Nein.
Die Konsumentinnen im neuen Normal sind anspruchs-
voll, aber nicht unrealistisch. Und je nach Kategorie ent-
scheidet am Regal (und anderswo) mal der Preis, mal der
Geschmack, mal die Verpackung und mal eben auch das
Nachhaltigkeitsversprechen - aber immer auch die zur
Marke passende Emotion.
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was an deren Stelle treten kann®, so bringt es der Philosoph
Wolfram Eilenberger in der ,Zeit” auf den Punkt. Zwischen
dem Ende der Welt und einem ,weiter so” liegt das neue
Normal. Und das hat jetzt schon Konsequenzen - fiir Kon-
sumenten und Produzenten. Homeoffice schafft andere
Erndhrungsgewohnheiten, Mobilitdt muss neu geregelt wer-
den - um nur zwei Beispiele zu nennen. Wir haben Sehn-
sucht nach einer Pause, stehen bei vielen Themen aber
seltsamerweise vor den gleichen Anforderungen wie vor der
Pandemie. Nur ist der Druck groBer geworden und wird wei-
ter zunehmen. Leider sind Menschen extrem schlecht, wenn
es darum geht, exponentielle Entwicklungen zu verstehen.
Marken Ubrigens genauso - und auch diese miissen sich im
neuen Normal erst zurechtfinden.

Man konnte, wie immer, auf technische Losungen hoffen:
Die ublichen Verdachtigen sind Innovationen und Investiti-
onen in neue Technologien, eine intelligentere Einbindung
von Internet und E-Commerce oder weniger empfindliche
Warenstrome. Alles wichtig und richtig. Aber rein funktio-
nale Losungen gehen am eigentlichen Problem von Marken
vorbei. Erfolgreiche Unternehmen haben echte emotionale
Beziehungen zu ihren Kunden. Das neue Normal verandert
diese Beziehungen. Es ist an der Zeit, Giber die Grundlagen
emotionaler Markenfiihrung im neuen Normal nachzuden-
ken. Nutzen wir das so viel zitierte Momentum.




4 White-, Green- und sonstige

Washings waren gestern

Marken, die versuchen, die Welt (oder einen Teil davon)
zu retten (oder so tun, als ob), werden immer stirker an
ebendiesem Anspruch gemessen. Hier beginnt das Pro-
blem vieler Marken: Man sieht, wo freiwillige Selbstver-
pflichtungen enden (meist deutlich zu friih) und wo die
eigenen Gewinninteressen mit der schonen Fassade kol-
lidieren. Whitewashing und Greenwashing sind Sympto-
me fir das mutwillige Vermeiden von Verdnderung und
beschadigen Marken - oft nachhaltig.

5 Haltung bewahren!

Zu viele Marken meinen immer noch, sich mit etwas
Werbung, hibschen Bildern oder geschonter Haltung
freikaufen zu kdnnen. Doch der Ablasshandel wirkt nicht
mehr. Es genligt nicht, wenn wir im Marketing den Begriff
sPurpose” plakativ vor uns hertragen, ohne es ernst zu
meinen. Marken, die erfolgreich werden (oder bleiben)
wollen, brauchen einen glaubwiirdigen Standpunkt, eine
klare Haltung. Die Krux: Die Fallhéhe von Marken ist um-
gekehrt proportional zum zunachst vertretenen morali-
schen Anspruch.

6 Content hat Konsequenzen

Die Aufgabe von Marken ist, den Konsumentinnen An-
gebote zu machen, ihnen Geschichten zu erzdhlen. Aber
Content hat Konsequenzen. Marken, die sich nicht an die
Folgerichtigkeit der eigenen Erzdhlung gebunden fiihlen,
werden heute schneller und vehementer zur Rechen-
schaft gezogen. Das hyperaktive Internet deckt Schein-
heiligkeit gnadenlos auf: Nike steht fiir aufrechten Gang,
aber nicht in China? Disney streicht schwarze Film-
schauspieler von Filmplakaten, um den Filmerfolg nicht
zu gefdhrden. Apple liefert kein Kartenmaterial fiir Hong-
kong aus, das der Demokratiebewegung nutzen kdnnte.
Wenn totalitdre Regime lber groBe Absatzmarkte herr-
schen, folgt auf die Kritik haufig der Kotau: ,Fast & Fu-
rious“-Filmstar John Cena musste sich gar auf Mandarin
dafiir entschuldigen, Taiwan ein Land genannt zu haben.

7 Menschen miissen nicht konsequent sein.
Marken schon

Freitags mit dem SUV zu Aldi, samstags mit dem Rad auf
den Bauernmarkt? Montags den Vorsatz fassen, sich ge-

slinder zu ernahren, dienstags Junkfood kaufen? Immer
Persil, Zott Sahnejoghurt Himbeer und Ritter Sport Nou-
gat im Einkaufswagen, aber keine Favoriten bei Zahnpas-
ta und Pasta? Die Konsumentlnnen machen es Marken
wirklich nicht leicht. Nach einer Runde (Selbst-)Mitleid
bleibt die nilichterne Erkenntnis: Marken miissen konsis-
tent sein, Menschen nicht. Darf’ noch ein bisschen mehr
Branchen-Bashing sein? Wir (auch ,wir von Bonsai“)
sprechen viel von Konsumentinnen - und tun manchmal
so, als wiirden wir Marketer nicht dazugehdren. Dabei
sind wir Konsumentinnen wie alle anderen: multioptio-
nal, hybrid und paradox - aber nicht unberechenbar:

8 Emotion ist messbar

Auch wenn wir sie gern rational begriinden: Unsere Ent-
scheidungen bestimmen Emotionen. Deshalb sind emo-
tional gefiihrte Marken nachweislich erfolgreicher als
ihre Konkurrenten. Kurzer Werbeblock: Bonsai Research
misst mit NeedScope die Emotionen der Konsumentin-
nen, die darliber entscheiden, ob eine Marke geliebt und
gekauft wird. Mit zum Teil Uberraschenden Ergebnissen.
Unternehmen wie Unilever, Mondeléz, Samsung oder
Google nutzen NeedScope weltweit, um ihre Marken
konsequent an den emotionalen Bediirfnissen der Men-
schen auszurichten (siehe Seite 47).

9 Emotion ist effizient

Die gute Nachricht: Ein wesentliches Merkmal emotional
geflihrter Marken ist ihre Effizienz aus Marketingsicht.
Da sie konsistent sind und auf einer klaren emotionalen
Botschaft basieren, ist es fiir sie leichter, ihre Botschaf-
ten an die Zielgruppe zu bringen. Ihre Werbung bringt
einen hdéheren Return on Investment (ROI). Und weil sie
emotionale Kernbediirfnisse von Konsumenten glaub-
wiirdig ansprechen, bauen sie tiefere Beziehungen zum
Verbraucher auf. Und eine enge Bindung fiihrt nicht nur
unter Menschen, sondern auch zwischen Menschen und
Marken zu gréBerer Loyalitat.

1 o Echt jetzt

Der Begriff ,authentisch® wird im Marketing-Sprech so
inflationdr gebraucht, dass Sie ihn vermutlich nicht mehr
horen konnen - und wir nicht mehr dariiber schreiben
wollen. Muss aber sein. Zum Schluss und ganz kurz.
Echt! Jetzt!

13



