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VORWORT

Covid-19 hat unsere Welt Gber Nacht komplett aus den Angeln gehoben. Gerade in den Wochen des am Ende doch
sehr soften Lockdowns in Deutschlands war das extrem spurbar. Wenn man jetzt zurtckdenkt an Telefonate und
Gesprache mit Kollegen, Geschéaftspartnern und Freunden wahrend dieser Zeit, kann man sich noch manchmal an
das GefUhl des Surrealen erinnern, auch wenn es langsam verblasst. Mittlerweile haben wir gelernt, besser mit der
Pandemie umzugehen und uns an Masken zu gewdhnen - jeder auf seine Weise; die meisten sehr vernunftig und
angemessen, manche jedoch auch mit einem Leugnen der Realitat oder eben auch mit totaler Isolation und
Weltuntergangs-Paranoia.

Niemand weil heute genau, was die kommenden Wochen, Monate und Jahre genau bringen werden - ein paar
Erkenntnisse zeichnen sich allerdings schon ab:

e Die Krise wird einiges nachhaltig verandern. Gar nicht so sehr in dem Sinn, dass eine komplette Umkehr an
irgendeiner Stelle erfolgt. Aber bereits vor der Krise angelegte Veranderungen werden beschleunigt,
bestehende Herausforderungen noch grél3er, aber umgekehrt auch Chancen noch interessanter, wenn man sie
konsequent verfolgt. Covid-19 macht nicht alles ganz anders - sondern treibt auf unglaubliche Weise jenes
voran, das schon auf dem Weg zu uns war. Im Guten wie im Schlechten.

e Das Bewusstsein darlber, wie wir Ressourcen einsetzen, ist ein anderes geworden - und es geht Uber die
Einspar-MalRnahmen der CFOs weit hinaus, dass weniger mehr ist. ,Nachhaltigkeit” wird nochmals mehr
Momentum gewinnen und Okonomie und C)kologie werden sich noch tiefer verzahnen (mussen).

e Kommunikation und Orientierung sind wichtiger denn je und Mut zu starken Kampagnen mit einer echten
Botschaft wird belohnt. Durch die Niederschwelligkeit, die Offentlichkeit und die rdumliche Steuerbarkeit ist
AuBenwerbung daflr ein sehr starker Kanal. Vor allem digitale AuBenwerbung, die ein noch besseres
kontextuales Targeting ermdglicht.

Unsere Firma steht daflr, ganz unterschiedliche Interessen und Partner zusammenzubringen - auf sehr vielen
Ebenen. Das liegt an der Natur unseres Geschafts und das zeigt auch die Vielfalt der interessanten Interview-
Partner. Ebendies hat die Krise geschafft: Viele Menschen ndaher zusammenrtcken zu lassen.

Vielleicht behalt am Ende aber auch Bertolt Brecht recht, dass letztendlich immer erst das Fressen kommt und dann
die Moral. Dieses Mal kénnte es jedoch anders sein. Der Schweizer Schriftsteller Markus Weidmann hat einen sehr
klugen Satz formuliert: ,Die Zukunft ist ein weil3es Blatt Papier, auf dem die Gegenwart Geschichte schreibt.”

Wir wiinschen viel Spal3 beim Lesen und vor allem gute Anregungen,
auf dem weil3en Blatt Papier die richtigen Akzente zu setzen.
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Die Krise ist ein riesiges
Experiment und zwingt uns dazu,
auszuprobieren und einfach mal
zu machen.

Prof. Dr. Andreas M. Marlovits
Akademie fir Kultur Markt Medien

Wir sind abhangig von der
Entscheidungsfreudigkeit der
Politik - es fehlt uns an Agilitat.

Alois Krtil
Artificial Intelligence Center
Hamburg (ARIC) e.V.

Es entsteht ein Moment der
Befreiung und den gilt es zu
unterstltzen. Die Zukunft kann
man nicht auf ad hoc-Antworten
aufbauen.

Raphael Gielgen
Vitra GmbH

Einleitung: Wie die Corona-Krise Gesellschaft und
Kommunikation verdndert - auf dem Weg in einen neuen Alltag

Anfangs noch verharmlost, hat das Coronavirus binnen kurzester
Zeit die globale Kultur infiziert. Was erst unmoglich erschien, wurde
durch eine pandemische Ausbreitung Realitat: Ganze Lander wurden
temporar durch Abschottung sowie Kontakt- und Ausgangssperren
~heruntergefahren” und das 6ffentliche Leben, so wie wir es bisher
kannten, massiv eingeschrankt. Psychologen sprechen von einer
einzigartigen Stilllegung und Ruhigstellung ganzer Gesellschaften.

Mitunter rigide MalRnahmen haben unseren Alltag seither stark
verandert. Und wir wissen schon jetzt, dass zukinftig vieles nicht wie
vorher sein wird - auch wenn wir zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht
wissen, wie diese neue Realitdt und unser neuer Alltag konkret
aussehen werden. Der Mensch stellt sich Zukunft meist als die
Fortschreibung der Vergangenheit mit leichter Variation vor, statt
sich in stochastisch und exponentiell verlaufende Entwicklungen
einzudenken. Auch den Verlauf der Pandemie konnte sich anfangs
niemand vorstellen. Die Krise trifft jedoch alle - aber alle trifft sie
anders. Einige dieser Veranderungen werden unsere neugestaltete
Alltaglichkeit - im positiven Sinne - nachhaltig pragen.

Da die Krise jeden Tag neuen Einfluss auf unser Verhalten und damit
auch auf alles, das wir neu lernen, ausubt, sind die Politik und auch
wir als Gesellschaft gefordert, viel schneller zu agieren, dynamisch
Entscheidungen zu treffen und uns immer wieder neuen Gegeben-
heiten anzupassen. Agilitat ist dabei ein unentbehrlicher Schlissel
zum kompetenten Umgang mit der Krise und wird durch digitale
Instrumente befligelt, teils jedoch auch verkompliziert.

Wir befinden uns in einer Zeit, in der etablierte Strukturen in Frage
gestellt werden; das erzeugt Unsicherheiten. Dadurch ergeben sich
viele neue Rahmenbedingungen und Moglichkeiten - auch fir
Medien, Kommunikation und Marketing. Was gestern frech, kritisch
und lustig wirkte, erscheint heute unangemessen. Es entsteht ein
neuer Kommunikations-Kodex der Ernsthaftigkeit.

Seit Beginn der Krise hat Stréer 50 Interviews mit Experten aus
verschiedenen Bereichen wie Psychologie, Forschung, Marketing,
Planung etc. gefihrt, um unterschiedliche Perspektiven auf die Aus-
wirkungen der Pandemie zu erlangen. Gekoppelt mit Erkenntnissen
des psychologischen Forschungsinstitutes concept m und einer Viel-
zahl von Studien-Ergebnissen aus der Sekundarforschung, méchten
wir eine Synopse schaffen, die dabei hilft, das Beste aus den
momentan stattfindenden Ereignissen zu lernen und neue Wege,
besonders die der Kommunikation, zu erkennen und zu beschrei-
ben.

Denn eines ist klar: Diejenigen, die als Gewinner aus Krisen hervor-
gehen, sind immer jene, die sie als Chance nutzen. Es ist naturlich
nicht zu leugnen, dass die Folgen weitreichend sind. Wir kénnen sie
jetzt jedoch nicht mehr aufhalten: Wir stecken sozusagen mittendrin.
In diesem besonderen Augenblick geht es darum, die Gelegenheiten,
die darin schlummern, zu begreifen und zu nutzen.
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Die Kerngedanken neuer Moglichkeiten und Chancen sind die
drei nachfolgenden wichtigen psychologischen Erkenntnisse

Auch wenn die Gesellschaften und Kulturen der meisten Lander
hinsichtlich ihrer Werte, Mentalitat, politischen Strukturen oder
Gesundheitssysteme ganz unterschiedlich sind, hat concept m fest-
gestellt, dass das Virus diese uUberwiegend gleich befallt: Zuerst
werden die Gefahren so lange heruntergespielt, bis sich das Virus
bedrohlich manifestiert. Dann wird der Schalter umgelegt und
zahlreiche (Gegen-)MaBnahmen werden getroffen. Es beginnt das
Ringen der staatlichen Stellen um die amtliche Informationshoheit
gegen misstrauische Gerlchte aus Social Media, die Antizipation von
Versorgungsengpassen und das individuelle ,Hamstern” zur Selbst-
vorsorge.

Gewiss befindet man sich auf Landerebene in unterschiedlichen
Stadien der Krisenbewaltigung, ein globaler Blick ist jedoch unab-
dingbar. Es gilt zu verstehen, wie andere Lander erfolgreich mit
bestimmten Herausforderungen umgegangen sind, diese an unsere
Gegebenheiten anzupassen, die Fehler anderer zu vermeiden und
aus Erfolgen zu lernen. Denn auch wenn Deutschland augenschein-
lich mit der Krise besser zurechtkommt als andere Lander, wird es
einen Gesamtverlauf in der vernetzten globalen Welt geben, da
Probleme kaum noch isolierbar sind.

Am erfolgreichsten in der Bewaltigung der ersten Welle waren neben
Deutschland offenbar noch Israel und Estland. Israel hat dabei vor
allem auf zentralistische Organisation, eine in der Krise eng
zusammenstehende Zivilgesellschaft, starke Technologie und sehr
strenge, zeitige Einschrdnkungen gesetzt. Israel ist ein Meister darin,
jegliche Angriffe von aulen abzuwehren, ob kriegerischer oder
terroristischer Art, mit denen sich das Land bis heute
auseinandersetzen muss. Jetzt haben wir einen Virus, einen unsicht-
baren Feind, aber auch hier sind die sehr harten, sehr
einschneidenden Restriktionen, auf die gesetzt worden sind, der
Schlissel zum Erfolg. Zudem wurde Uber Nacht eine Tracing App zur
Einddmmung des Virus implementiert und auch akzeptiert.

Beide Lander, Deutschland und lIsrael, kdnnen stark voneinander
profitieren. In Deutschland sind wir es gewdhnt, Dinge zu per-
fektionieren - wir verstehen genau, wie der Kunde tickt und haben
Zugang zu ihm. Israelis sind Experten darin, sich blitzschnell auf neue
Situationen einzustellen, innovativ und kreativ Dinge weiterzu-
entwickeln. Man halt sich an Regeln, aber hinterfragt diese auch
standig. Und genau diese Einstellung, Gegebenheiten zu hinter-
fragen, mit der Ambition, Dinge zu perfektionieren, zusammen-
zubringen, kann ein ganz neues Level fur alle Beteiligten entstehen
lassen.

Estland hat weniger direktiv und zentral gearbeitet, sondern digitale
Instrumente dazu genutzt, schnell Vertrauen aufzubauen und ein
Okosystem geschaffen, in dem extrem schnell agiert und reagiert
werden konnte. Der deutsche Erfolgsweg ist komplexer, dirfte aber
im Kern darin begriindet sein, dass sowohl das Gesundheitssystem
als auch das Sozialsystem gut ausgebaut sind und somit starke
Rettungsschirme genutzt werden konnten.

GLOBAL IDENTISCHES
I o VERARBEITUNGSGESCHEHEN
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Das Problem ist, dass die
Sicherheitsleute in Deutschland
immer eine Hintertir haben
wollen. Aber wenn man eine
Hintertlr hat, kann man kein
Vertrauen in die Gesellschaft
aufbauen.

Marten Kaevats
The Government Office of Estonia
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Wir haben ein gewisses
Dilemma: Wenn man nur auf
Sicherheit setzt und immer nur
auf Sichtweite plant, kann man
am Ende keine grolRen Sprunge
machen.

Carsten Ovens
ELNET Deutschland e.V.
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Die foderalen Strukturen in
Deutschland waren ein Vorteil
und Schnelligkeit in Entschei-
dungen haben wir unter Beweis
gestellt.

Bei uns gibt es ein soziales Netz,
es gibt Kurzarbeit. Das hat grol3e
Teile der Bevolkerung vor einem
Trauma verschont.

Dr. Florens Mayer
Bernstein Analytics
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Die Tragweite der Virus-Krise wird durch die Erschutterung gesell-
schaftlicher Autoritaten und des alltdglichen Lebens deutlich.
Nichts, was bisher gewiss war und fortwahrend flr Stabilitat gesorgt
hat, hat noch Bestand. Das neuartige Virus und die aktuell wenigen
medizinischen Erkenntnisse dariber machen Angst und die bislang
nur symptomatische Bekampfung macht allen klar, wie ernst die

Lage ist. Einige stellen bisher fur sicher gehaltene Lebensplanungen
” in Frage: Wer weil3, ob es einen selbst trifft oder die eigenen Eltern,
die gegebenenfalls besonders gefahrdet sind? Die Menschen reden
standig Uber Corona, es gibt scheinbar kaum ein anderes
Gesprachsthema. Aber der Versuch, sich Uber die Gesprache zu
vergewissern und sich gegenseitig zu stutzen, bewirkt das Gegenteil.

FUNDAMENTALES
I Io KULTURPSYCHOLOGISCHES
TRAUMA

Fast in allen Landern war und
ist der Blick auf die nationale
Perspektive begrenzt. Erst der
globale Vergleich bietet tiefe
Insights, welche psycholo-

Das Trauma, die allgemein psychische Verletzung, sitzt so tief, dass
uns letztlich auf allen Ebenen des Alltags der Boden unter den Fil3en
weggezogen wurde. Mit der moglichen Virusansteckung schleicht
sich in die vertraute, stabile und soziale Realitat eine zweite Ebene
ein: Die des paranoiden Misstrauens. Dieses Misstrauen erfasst auch
die Medien. Nicht nur Social Media, sondern auch die etablierte
Medienlandschaft wird standig durch die Gerlchtekiche auf die
Probe und ihre Glaubwurdigkeit in Frage gestellt. Das hat natirlich
auch weitreichende Folgen fur die Kommunikation und wie sie in
Zukunft funktionieren kann und soll.

gischen Mechanismen die
Corona-Verarbeitung gepragt
haben.

Dirk Ziems, Thomas Ebenfeld
concept m research + consulting
GmbH

Dass Kommunikation in jeglicher Form, besonders hinsichtlich
Transparenz und Glaubwurdigkeit, anders erfolgen muss, ist
unumstritten. Wir denken, dass das Trauma tiefer sitzt als gedacht,
weil es die Grundfesten einer als sicher geglaubten Welt erschiittert
- auch wenn die Alltagsfolgen besonders in Deutschland nicht so
deutlich zu Tage treten wie etwa in Italien oder GroRbritannien.

— Inkubation

Panik &
Agieren

I I I PHASEN DER
® TRAUMATISIERUNG UND
TRAUMABEARBEITUNG

] _ o ) g Isolation &
Die psychologische Infizierung mit dem gy Depression
Coronavirus ist wie ein Erkrankungsgeschehen # i';lir.:ht-
zu verstehen, das laut concept m in einer | Erfolg

Abfolge von funf Phasen verlauft. Jede dieser
Phasen ist mit bestimmten psychodynam-
ischen Konfliktfeldern und Spannungen
verbunden. ~ Erfolg

Neubesinnung

Wir glauben, dass es im Zusammenhang mit Erholung &

der Corona Pandemie eine weitere, sechste
Phase gibt: Das ,.New Normal"”.

Im Folgenden wollen wir diese Phasen tiefer
beleuchten.

Normalisierung

The
New Normal




Zwischen Erregung und Bagatellisierung

Im Erleben der Menschen hat die Corona-Krise als weit entferntes
Medienthema angefangen. Die Phase der Inkubation ist die
psychologische Inkubationszeit, in der Menschen schwanken
zwischen Erregung, die immer wieder in das Muster einer
typisch aufgebauschten Medienhysterie fallt, und Bagatellisierung,
die den Eindruck von Gefahr abwehrt und herunterspielt. Hier
stollen Standpunkte aufeinander: ,Es wird alles viel zu leicht
genommen” vs. ,Es wird alles aufgebauscht und heillos Uber-
trieben”.

Die Unfassbarkeit des Virus, seine Eigenheit, infektids zu sein
ohne merkbare Symptome und seine schleichende Verbreitung,
fuhren zur Ausbildung einer gespaltenen, grundlegend verun-
sicherten Wahrnehmung: Die Gefahr ist weit weg und gleichzeitig
schon mitten unter uns. Man beruhigt sich mit dem Gedanken,
dass das Virus nur eine besondere Art der Grippe sei und
gleichzeitig ahnt man, dass es vielleicht eine ganzlich neue
Dimension mit sich bringt. Der schwelende Zustand der Inkubation
(latente Wirkung) nimmt immer mehr Raum ein - in den Medien,
in Gesprachen untereinander und in den eigenen Gedanken.

Einsetzen der Kampf-Flucht-Reflexe

Die anfangliche Unruhe geht in der zweiten Phase in Anflige von
Panik Uber, wenn erste Falle das direkte lokale Umfeld erreicht haben.
Der Umgang mit der latenten Panik unterscheidet sich auf
individueller und gesellschaftlicher Ebene. Einige agieren ihre Panik
sehr stark aus, bisweilen bis hin zu einer Paranoia. Laut eye
squares 4-Phasen-Krisenmodell ist das Coronavirus in der Panik-
phase fur die Menschen ein Reiz, der die eigene Sterblichkeit triggert.
Da dieser sich auf den eigenen Tod oder den Tod im direkten familiar-
en Umfeld bezieht, findet eine Erregung im tiefsten Zentrum des
Menschen statt. Die Wahrnehmung ist gescharft, intensiv, die Uber-
mittelten Bilder sind dystopisch, klinisch und tédlich. Es werden
unruhige Verhaltensmuster (Kurzschlussreaktionen), ungeordnete
Emotionen und kurzfristige Uberlebensreaktionen ausgeldst. Die
Menschen entwickeln Putz-, Desinfektions- und Waschzwange, die
den erlebten Kontrollverlust neu unter Kontrolle zu bringen
versuchen. Sie sehen in jedem Kontakt mit anderen Menschen eine
potenzielle Lebensgefahr und ziehen sich zurlck. Sie versuchen ihre
Angst mit Hamsterkaufen und vorbeugendem ,Prepper“-Verhalten zu
bannen.

Vor allem ein Produkt erlebt einen ungeahnten Ansturm, besonders
in Deutschland: Toilettenpapier. Obwohl Toilettenpapier in keiner
funktionalen Beziehung zum Coronavirus steht - da man in Krisen-
zeiten nicht 6fter auf die Toilette geht, gibt es auch keinen erhéhten
Bedarf - steigt die Nachfrage UbermaRig stark an (+320 %).

PHASE 1
INKUBATION

29

Corona ist wie ein Spiegel, der

uns zeigt wie wir wirklich sind.

Dr. Andrej Heinke
Robert Bosch GmbH

PHASE 2
PANIK UND AGIEREN
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Die Preise werden zukunftig
steigen mussen. Wegen
Sondereffekten muss jetzt ein
Bedarf gedeckt werden, der
eigentlich planmaRig nicht
vorgesehen war. Jede
Sonderaktion, die auBerhalb
des'normalen, ausbalancierten
Systems stattfindet, kostet viel
Geld.

Prof. Dr. Michael Lorth
Technische Hochschule Koln

Da kommt man schnell in
Bereiche, in denen die
Versorgung der Lieferketten
eben nicht (mehr) passt.

Alexander Stotz
Stroer Media Deutschland GmbH

Logistik ist Dienstleistung. Wir
entscheiden nicht, ob eine
Produktion wieder hoch-
gefahren wird. Die Produktion
steuert die Logistik.

Prof. Dr. Michael Lorth
Technische Hochschule KéIn

Exkurs: Auswirkungen und Folgen des ,,Hamsterns”
wdhrend der Pandemie auf die Logistik |

Die starke Nachfrage nach Toilettenpapier ist rational nicht zu
erklaren. Dahinter steckt eine zufallige Massenpanik, eine Art
irrationales Verhalten: Sobald ein Einzelner in eine Richtung lauft,
laufen alle anderen hinterher. Und weil schon die ersten mit dem
~Hamstern” begonnen haben, ziehen viele Menschen mit Panik-
kaufen nach. Die Strategien des Handels haben an dieser Stelle der
Pandemie keinerlei Einfluss auf das Verhalten von Individuen. Die
Nachfrage steigt, das Angebot jedoch bleibt konstant; deshalb sind
viele Regale leer. Trotz voller Lager brechen ganze Lieferketten
zusammen.

In Deutschland ist der Handel stark auf Effizienz ausgelegt. Um die
Logistikkette zu optimieren, werden Bestande modglichst gering
gehalten. Die Warenwirtschaftssysteme sind anhand von Prognose-
modellen und Algorithmen automatisiert. Doch der Handel hat
verschiedene Strukturen: Bei groBen Lebensmittel-Versorgern
kommen Produkte wie Toilettenpapier, die grol3e Lagervolumina
einnehmen, oft direkt vom Hersteller (mehrstufige Lagerstruktur). So
sind die Lagerstrukturen deutlich schlanker. Andere (z.B. Drogerie-
markte) haben grofRe Logistik- und Verteilzentren, deren Bestands-
reichweite fUr etwa acht bis zehn Tage reicht.

Durch die Pandemie geraten nun die bewahrten Prognosemodelle
ins Wanken, denn unter normalen Bedingungen ist die Nachfrage
nach Toilettenpapier ziemlich konstant. Prognosemodelle, die auf
Vergangenheitswerten basieren, kénnen nur verzégert auf neue,
bisher unbekannte Bedingungen reagieren. Die Zukunft kann nur
aufgrund gleicher Strukturen, der Verlangerung der Vergangenheit,
prognostiziert werden. Liegen keine Erfahrungswerte vor, sind sie
nicht mehr maf3gebend. Dieser Umstand, gekoppelt mit der hohen
Nachfrage, sprengt jede Logistik.

FUr Papierhersteller in der Prozessindustrie, die bereits 24 Stunden
produzieren, macht es keinen Sinn, die Produktionskapazitaten auf
Dauer hochzufahren. Wenn jetzt mehr gekauft wird, sinkt die
Nachfrage zuklnftig, denn mehr Toilettenpapier wird nicht ver-
braucht.

Aus Sicht der Logistiker ist Toilettenpapier zudem unattraktive Ware:
Grol3es Volumen, geringes Gewicht und geringe Frachtraten - und
das in Zeiten, in denen die Handelslogistik bereits Engpdsse mit
wichtigeren GuUtern wie Nudeln oder Mehl hat. Toilettenpapier war
bisher Beiladung. Bei erhdhter Nachfrage musste daflr eine eigene
Lieferung vorgesehen werden und das kostet enorm viel Geld. Eine
weitere Herausforderung ist, dass Logistikkapazitaten nicht einfach
umgeschichtet werden kdnnen. Ziige, die normalerweise nach Italien
exportieren, haben es nicht bis Italien geschafft. Folglich sind keine
leeren Transportkapazitaten fir den RUckverkehr Ubrig geblieben.
Das erzeugt auBerordentliche Verkettungen von einzelnen Effek-
ten, die sich zusatzlich verstarken kénnen und so lange noch einen
gewissen Verzug haben, bis man sie beseitigen kann.
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Die letzte Meile (,last mile”) ist das letzte Wegstlick beim Transport
der Ware bis zur Haustir des Kunden. 60 % der Sendungen machen
hier in Deutschland etwa das B2C-Geschaft aus. Durch die wachs-
ende Bedeutung des Onlinehandels geht man davon aus, dass im
Jahr 2025 funf Milliarden Sendungen pro Jahr zugestellt werden.
Aktuell sind es etwa 3,8 Milliarden. Waren es sonst taglich etwa 160
Pakete, die jeder Zusteller durchschnittlich ausliefern musste, sind es
durch den E-Commerce-Anstieg wahrend der Krise derzeit 230 bis
250 Pakete. Man kdénnte meinen, Zusteller sind jetzt besonders
Uberlastet, doch diese sind besonders in Stadten effizienter unter-
wegs, denn: Die Menschen sind zu Hause. Unter normalen
Bedingungen konnten etwa 50 % der Lieferungen nicht direkt beim
Kunden oder in einer Filiale abgegeben werden, sie mussten zum
Abholpunkt, Nachbarn oder irgendwo in die Nahe geliefert werden.
Wahrend der Pandemie werden also nur sehr wenige Sendungen
nicht zugestellt. Dadurch entstehen grundsatzlich auch mehr
Kapazitaten - es wird nicht mehr vergebens geklingelt.

Wie lange es dauert, das System so hochzufahren, bis es im Bereich
der alten Leistungsfahigkeit ist, ist aktuell ungewiss. Die Viel-
schichtigkeit der Logistik fordert eine differenzierte Betrachtung. Der
Seeweg aus Asien wird nach wie vor etwa vier Wochen dauern, im
Flugverkehr geht es deutlich schneller. Doch noch wissen wir nicht,
wie sich der Personen-Flugverkehr andert, da etwa 50 % der
Frachten, die im Flugverkehr transportiert werden, Beifrachten bei
Personen-Fligen sind. Wenn wir also langere Zeit nicht in Urlaub
fliegen, hei3t das automatisch, dass diese Frachtkapazitaten fur
langere Zeit nicht zur Verfugung stehen. Somit mussen wir mittel- bis
langfristig mit veranderten Preisstrukturen rechnen.

Ruckblickend hat uns die Krise im Logistikbereich bisher gezeigt, wie
verwundbar Just-in-time-Konzepte sind. Wir mussen uns fragen, ob
diese auf Dauer aufrechterhalten werden sollen und kénnen. Fur
perfekt ausbalancierte Lieferketten sind sie hervorragend -
ursprunglich far wertvolle Guter eingefuhrt, wurden sie fur eine
bessere Effizienz auf andere Guter Ubertragen. Doch wir mussen
davon ausgehen, dass diese unerwarteten Situationen zukulnftig
haufiger auftreten werden. Zudem hat sich durch die wechsel-
seitigen Abhangigkeiten gezeigt, dass wir beispielsweise im
medizinisch-pharmazeutischen Bereich umsatteln mussen.

Des Weiteren sollten wir uns fragen, ob es kinftig sinnvoll ist, so
viele Produkte zu importieren und sie Uber lange Logistikketten nach
Deutschland zu transportieren. Naturlich ist dieser Gedanke fir eine
exportorientierte Wirtschaft erst einmal unsinnig, doch ein starkeres
Bewusstsein in der Bevolkerung hat neben der Versorgungssicher-
heit auch Aspekte wie Nachhaltigkeit und einen bewussteren
Umgang mit begrenzten Ressourcen in den Vordergrund geruckt.
Logistische Resilienz gewinnt an Bedeutung. Wir missen Redun-
danzen vorgreifen kénnen, doch diese kosten Geld. Sind wir als
Gesellschaft bereit, diese Kosten zu tragen?

1

Das-ist das Problem der
vernetzten globalisierten Welt:
Wir Logistiker haben reale,
physische Netzwerke aufgebaut -
solche Netze kann man nicht
einfach virtuell oder elektronisch
resetten.

Prof. Dr. Michael Lorth
Technische Hochschule Koln

Ob die Guterflusse tatsachlich
ankommen, ist eine Frage der
Intelligenz der Lieferkette.

Prof. Dr. Michael Lorth
Technische Hochschule KbIn




PHASE 2
PANIK UND AGIEREN
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Innovation braucht immer ein
Element schdpferischer
Zerstorung. Jetzt entsteht ein
grolBer Innovationssog, der bei
uns sehr lange gefehlt hat.

Dr. Michael Bartl
Hyve AG

Abwarten ist keine Option. Wer
darauf hofft, dass sich die
unklare Gemengelage stabilisiert,
verpasst die Chance, die nach
Corona neu aufgeladenen Markte
mitzugestalten.

Dirk Ziems, Thomas Ebenfeld
concept m research + consulting
GmbH

Kommen wir nun zurtick auf die Ebene der psychologischen Verar-
beitung dieser Krise, so ist eine naheliegende Bearbeitungsform, die
Panik vor Krankheit und Tod zu verschieben auf die Panik vor wirt-
schaftlichem Ruin. Hiobsbotschaften Uber die generelle wirtschaft-
liche Rezession, Nachrichten von dem Ausfall ganzer Wirtschafts-
zweige und Kurzschlussreaktionen an den Bdrsen sind Zeichen, an
denen sich diese Panik festmachen lasst.

SchlieBlich kann eine manifestierende Verdrangung oder Verleug-
nung eine Reaktion auf die latente Panik sein. Das Aufmerk-
samkeitsfenster und die mentale Kapazitat sind klein, da aus-
schlie3lich die neuesten Entwicklungen im Zusammenhang mit der
Krise - die Verbreitung und Bekampfung des Virus und dessen
Auswirkungen - konsumiert werden. Jegliche andere Form der Kom-
munikation oder auch Werbung dringt kaum zum Konsumenten
durch.

Die psychoanalytischen Phasen ,Inkubation” sowie ,Panik und
Agieren” haben wir in Deutschland in breiten Teilen der Bevdlkerung
hinter uns gelassen und selbst bei weiteren maoglichen Wellen
werden sie aufgrund dann vorhandener Erfahrungswerte nicht
erneut aufkommen.

Demzufolge liegt der Fokus auf den vier folgenden Phasen:

e |solation und Depression
e Neubesinnung
e Erholung und Nomalisierung

e The New Normal

Zu beachten ist, dass sich die Phasen zum Teil Uberschneiden
und sich jeder Einzelne, je nach Typ oder eigener Einschatzung, in
unterschiedlichen Phasen befinden kann. Sie kénnen im Gesamt-
kontext nicht isoliert betrachtet werden. Mdglicherweise werden
Menschen regional durch das lokale Infektionsgeschehen wieder in
eine frihere Phase der Verarbeitung geworfen, wahrend man sich
woanders in einer spateren Phase befindet. Die Phasen haben also,
je nachdem wen man betrachtet, erhebliche Uberschneidungen und
sind nicht als ein statisches Phasenmodell zu verstehen. Daher lohnt
es sich aller Phasen gewahr zu werden.

In unserer Analyse haben wir versucht zu verstehen, welche
gesellschaftlichen Kernverfasstheiten die Krise in den unterschied-
lichen Verlaufsphasen erzeugt, inwiefern diese Konsum-Muster
beeinflussen und wie Kommunikation darauf reagieren kann, um
Konsum zu stimulieren und Verfasstheiten zu bedienen (wenn
positiv) oder zu heilen (wenn negativ).
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Die Gesellschaft zwischen Distanzgewinn und Ungewissheit

Die Krise kehrt aul3erordentlich viel in uns hervor, das wir offenbar
lange Zeit nicht wahrhaben wollten - sowohl Negatives als auch
Positives, wie zum Beispiel die Fahigkeit zu kollaborieren, kreativ
und auf einmal schnell zu sein. Wenn die Realitat der neuen Um-
stande einsetzt und Panikreaktionen abklingen, entstehen neue,
emotionale Reaktionen, wie Entspannung - also positive Geflhle,
etwa durch den Wegfall des Bliros oder den langsameren Gang des
Lebens mit der Aufhebung aller Verpflichtungen. Oder aber Depres-
sionen, verbunden mit der Angst vor dem Verlust des Arbeitsplatzes,
dem standigen Verbleiben zu Hause oder dem Niedergang der
Finanzmarkte.

Die Menschen beschaftigen sich in dieser Phase mit Dingen, die sie
schon lange vor hatten. Dieses Verhalten tritt auch spirbar im Alltag
der Callcenter zutage. Pl6tzlich werden Rechnungen kontrolliert oder
Vertrage gepruft und optimiert. Viele risten ihr Datenvolumen auf.
Inbound Marketing bekommt auf einmal eine andere Qualitat und
ein anderes Volumen.

Unser Leben findet sehr schnell fast komplett ,remote” statt. Nach
der Panik folgt ein abklingender Schock. Wir spiren nun deutlich,
dass unsere Gesundheit bedroht ist. Das produziert ein Gefihl der
Unsicherheit Uber die Zukunft. Corona wird in dieser Phase zum
medialen und mentalen Virus. Obwohl Deutschland nicht
dramatisch betroffen und die Isolation vergleichsweise ,locker” ist,
steigen die Angste der Menschen durch mediale Verbreitung
internationaler Notstande - dies verursacht ein mentales Virus, mit
dem man lernen muss umzugehen. Diese Angst erzeugt ein extrem
hohes Arousal (Grad der Aktivierung), jedoch gleichzeitig einen sehr
engen Fokus.

Auch wenn es groRBe Bevdlkerungsgruppen gibt, die von ihrem
Mindset her besonders gut mit der Situation umgehen kdénnen, ist
ein differenzierter Blick des Wohlbefindens ratsam, zum Beispiel
eine Unterscheidung zwischen dem Arbeitsumfeld und dem privaten
Umfeld.

Meist haben die Menschen, die im Arbeitsalltag gut mit der Krise
umgehen kénnen, schon vor dieser Situation in agilen Teams, in
agilen Strukturen (Home Office) oder von unterwegs gearbeitet.
Unternehmen, die durch eine entsprechend technisch ausgerustete
Struktur ein solches Arbeiten bereits ermdglicht und geférdert
haben, sind nun im Vorteil. Die Mitarbeiter sind entsprechend besser
vorbereitet.

Im privaten Umfeld kdénnen diese Menschen sich jedoch schwer
damit tun, Wochen alleine in der Wohnung zu verbringen, da sie
sonst sehr stark Uber soziale Interaktionen funktionieren.

Stadtische Zielgruppen sind grundsatzlich starker von der Krise und
den damit verbundenen MalRnahmen betroffen als die Landbe-
volkerung. Denn Stadter leben die Vorzlige einer Stadt gewdhnlich
ausgiebig im Alltag aus (Ausgehen, Restaurantbesuche etc.). Hier
sind die Einschnitte sofort und direkt spurbar.
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PHASE 3
ISOLATION UND DEPRESSION

Viele sprechen von Disruption -
und auf Disruption folgt
Kollaboration. Die Krise hat
gezeigt, wie wichtig Kollaboration
ist.

Alois Krtil
Artificial Intelligence Center
Hamburg (ARIC) e.V.

Wir kdnnten mehr fir unsere
Kunden tun, wenn wir mehr
Mitarbeiter hatten. Man merkt,
dass die Menschen gesprachiger,
geselliger und dankbarer sind, als
sie es sonst im hektischen Alltag
sind.

Konstantin Wolff

Stréer Dialog Group GmbH

Man kann im Arbeitskontext so gut
wie man will mit der Situation klar
kommen, im Privaten kann es ganz
anders aussehen.

René Coiffard
OMD Germany GmbH
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Die Krise erzeugt Angst in der
Gesellschaft. Diese muss man
verarbeiten - man darf sie nicht
wegdrucken.

Prof. Dr. Andreas M. Marlovits
Akademie fiir Kultur Markt Medien

Differenziert man zwischen Alt und Jung, sind interessante Insights
festzustellen: Altere Menschen sind grundsétzlich optimistischer
als die jungeren. Sie sind diejenigen, die mehr Erfahrung mit Extrem-
situationen haben und neigen dazu, besser mit solchen Situationen
umgehen zu kénnen - sie kénnen aus ihrer Erfahrung heraus
schneller positiv denken. Fur viele der alteren Menschen war der
Umgang mit bisher fremder Technologie, wie der Videochat mit den
Kindern oder Enkeln, ein gewisser Aha-Moment, ein Moment der
Begeisterung.

Jingere Menschen hingegen sind zwar noch nicht in gefestigten
Arbeitsstrukturen angekommen, folgen nicht seit mehreren Jahren
einem Job und sind im Zweifel dadurch auch nicht direkt im
Arbeitsalltag von MalBnahmen wie Kurzarbeit oder allgemein der
Angst vor dem Verlust des Arbeitsplatzes betroffen. lhnen fehlen
besonders die sozialen Interaktionen. Sie sind die Menschen, die
Technologien bereits nutzen, um zu kompensieren. Fir sie haben
diese keinen Neuigkeitswert, sie sind eine absolute Selbstverstand-
lichkeit und damit kein Differenzierungsmerkmal.

Die Grundfahigkeiten, die helfen, in der sozialen Umgebung gut
durch die Krise zu kommen, sind Soft Skills wie Empathie.
Menschen, die empathisch handeln und denken kdnnen und sich in
Situationen anderer hineinversetzen, haben in der Krise einen
enormen Vorteil. Die Anwendung von Technologien verbunden mit
klassischen Kommunikations-Skills werden besonders wichtig - auch
far FUhrungskrafte. Es ist gut, wenn man Technologien beherrscht,
aber ohne zwischenmenschliche Kommunikation sind diese Fahig-
keiten nahezu nutzlos.

Laut eye square ist dies die Phase der Regression. Diese entspricht
einer Energieabfuhr, einem inneren psychologischen Stopp, der
auch viel Positives hervorbringt: Man ist entlastet. Sehr viele von uns
kénnen damit gut umgehen. Die Kognition ist traumhaft, man
befindet sich in einer sogenannten Schwebephase. Gleichzeitig ist
eine starkere Ausbreitung der Angst festzustellen. Durch den
dul3eren Stopp der staatlichen Malinahmen (Stillstand) entsteht das
Gefuhl, klein zu sein, ein passives Gefuhl von Delegation. Diese
Wahrnehmung fihrt zu einem Ruckgang der Handlungen. Die
Menschen beginnen, auf einen ,Grol3en Anderen” zu schauen, um
sowohl Trost als auch praktische Lésungen zu erhalten. Dieser
»Grolle Andere” - abstrakt eine Sphéare Uber die Familienstruktur
hinaus - variiert von Kultur zu Kultur: Fur viele, besonders in West-
europa, ist es der Staat, fur einige ist es die Religion.
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~Kognitiv ist es auf Dauer zu unangenehm, sich selbst zum Urheber
allen Tuns zu machen. Die Regression funktioniert nur, wenn der
'GroBe Andere' wirklich da ist. Das bedeutet, etwas zugespitzt, dass
wir an dieser Stelle zum Kind werden. Weltweit wurden erwach-
senen Menschen Dinge gesagt, die man sonst nur Kindern gegen-
Uber aulert, wie: Wasch Dir die Hande", veranschaulicht Michael
SchieRl von eye square.

Zur Bewaltigung der Isolation werden relevante Mechanismen und
Hilfsmittel freigesetzt, um unter anderem die Kernfunktionen der
Gesellschaft aufrecht zu halten. Neben einem veradnderten Mindset
und der ansteigenden Nutzung und Entwicklung von Technologien
werden in unseren gewohnten Systemen Strukturen und Mechanis-
men freigelegt, teils disruptiert. Systeme, mit denen wir arbeiten und
interagieren, verandern sich. Alles erhalt eine neue Struktur, wird
schneller und strategischer, weil klarer auf bestimmte Ziele hinge-
arbeitet wird. Dabei spielt Vorsorge eine grolRe Rolle, ebenso
Pragmatismus und Resilienz. Es zahlt nicht der Weg, sondern es
zdhlen die Ergebnisse. Und diese mussen schnell erfolgen und den
Zweck der Wehrhaftigkeit erflllen. GrolRer Hoffnungstrager ist dabei
die Forschung: Gesellschaftliche Angste werden durch techno-
logische Innovationen und medizinischen Fortschritt geheilt.

Im Bereich der Technologie erfahren Innovationen in dieser Phase
eine extreme Beschleunigung. Es entstehen neue Instrumente, die
wir nutzen kénnen, um schneller voranzukommen. Kunstliche
Intelligenz, die fur viele von uns weit weg war und deren
tatsachlicher Nutzen stark kontrovers diskutiert wurde, erhalt nun
eine andere Bewandtnis. Der Nutzen fUr meine Stadt oder auch
meinen Job wird klar: Gibt es entsprechende Kl-Tools, die uns
vorhersagen, wie beispielsweise unter bestimmten Bedingungen das
Pandemiegeschehen in einer Stadt verlauft, wie sich Besucher-
strome verdndern oder wie das Reiseverhalten innerhalb einer
Region verlaufen wird, ist das fur eine vorausschauende Planung
und die damit verbundenen Entscheidungen hochrelevant. Dazu
werden strukturierte Daten bendtigt, um daraus wiederum Dienste
anzubieten, die digital und kontaktlos sind.

Grundsatzlich ist die Vorhersage einer Pandemie mithilfe von Ki
jedoch schwierig. Melanie Bockemuhl von IBM fuhrt dazu aus, dass
eine Kl immer nur dahin schaue, wo wir hinschauen. Solange wir
also selbst nicht mit einem Ereignis rechnen, tut die Kl es auch nicht.

Dass wir ausgepragte Fahigkeiten haben, die Starke unserer
Gesellschaft zu nutzen, hat sich bereits in den vergangenen Wochen
und Monaten erwiesen. Ein Beispiel: Mobile Payment. Auf einmal
werden Dinge mit einer vollig anderen Dynamik umgesetzt, ohne
dass daruber diskutiert wird. Durch das Aufbrechen von
Strukturen entsteht unglaublich viel (L6sungs-)Potential. Gewinner
und Verlierer gleichermalen, fur den sich viel andern wird, ist der
Handel. Denn Beschaffungsstrukturen in privaten Haushalten
werden sich grundlegend umgestalten. Gleichzeitig wird es zu
Preiselastizitdten kommen und sich die Sicht der Verbraucher auf die
Bedeutung von Nachhaltigkeit und Regionalitat verandern.
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Wir hatten vieles nicht
angefangen ohne die Krise -
stupide Arbeiten, wie
administrative Prozesse,
werden nun smart
automatisiert.

Alois Krtil
Artificial Intelligence Center
Hamburg (ARIC) e.V.
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Jetzt ist der richtige Zeitpunkt,
um in Innovationen zu
investieren.

Nils Miller
TRENDONE GmbH
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Den Streaming Plattformen hat
die Situation naturlich massiv
Zulauf gebracht und das fuhrt
dazu, was vorher schon
begonnen hat: Sie holen sich
exklusiv namhafte Regisseure
und Regisseurinnen fur ihre
Plattformen.

PD Dr. habil Andreas Rauscher
Filmwissenschaftler Uni Siegen

29

Werbung und Mediaplaner
tragen schlicht und ergreifend
eine Verantwortung in dieser
Krise.

Dr. Florens Mayer
Bernstein Analytics

Wenn du momentan deine Marke
aufbauen und aufladen willst,
dann ist es eine der besten
Zeiten, die es je geben wird:

Es findet fast keine andere
Werbung statt.

Dr. Friedrich Schwandt
STATISTA GmbH

Sicherstellung der Grundversorgung im Konsumverhalten

Nach Hamster- und Panikkdufen geht es nun darum, den
Grundbedarf zu decken (Grundversorgung). Der Konsum wird
reduziert, doch die Customer Experience ist essenziell: Die
Verbraucher erwarten, dass alle Produkte des taglichen Bedarfs
ausreichend und schnell verfigbar sind.

E-Commerce entwickelt sich dabei zu einer wichtigen Bezugs-
quelle, wenn der lokale Handel diesen Anforderungen nicht nach-
kommen kann. Menschen bestellen nun auch Lebensmittel online
und probieren neue Wege aus, denn der Onlinehandel ist gerade
jetzt eine Quelle der Verfugbarkeiten.

Die Krise begunstigt den ohnehin schon betrachtlichen Anstieg des
Medienkonsums. Entertainment und Ablenkung stehen dabei im
Vordergrund. Streamingdienste erleben ein ungeahntes Hoch, sind
teilweise dazu gezwungen, ihre Bildqualitat zu drosseln, um eine
Uberlastung des Internets zu vermeiden.

Disney+ erreicht unmittelbar nach seinem Launch Ende Marz einen
dulierst respektablen Marktanteil von 10 %.

In China, aber auch hierzulande, boomt das Online Gaming.
Informations- und Nachrichtenportale erleben durch das Verlangen
nach Aufklarung und die zugleich stark gestiegene tagliche Smart-
phone-Nutzung einen starken Aufschwung. Das Stréer Nachrichten-
portal t-online.de weist 30 % bis 40 % mehr Klicks auf.

Kommunikation ist wahrend dieser Phase nur taktisch

.Das Aufmerksamkeitsfenster erweitert sich betrachtlich, wenn die
Menschen Zeit haben und beginnen, tréstende Medien zu konsu-
mieren”, analysiert Michael Schief3l von eye square.

Grundsatzlich gilt: Es ist nicht klug, Kommunikation jetzt stur
durchzuziehen, denn das kontextuelle Fenster, durch das Kommuni-
kation kommen muss, ist klein. Die Menschen sehnen sich zwar nach
FUhrung und suchen jetzt wieder Orientierung - vielfach auch in den
Medien - Markenbotschaften sind jedoch in der Regel in dieser
Phase der Krise nicht sehr relevant. Diese neuen Anforderungen und
Bedurfnisse sind bedeutend fur die Kommunikation.

Eine wesentliche Funktion, die Kommunikation erfillen muss, ist:
Therapieren oder Heilen. Sie muss das Spannungsgefihl im
Unterbewusstsein  auflosen und Fingerspitzengefuhl  zeigen.
Werbung, die das tut, findet unser Bewusstsein im Zeitraum der
Isolations- und Depressions-Phase relevant; dann bin ich als
Empfanger bereit, mich zu 6ffnen. Schire ich als Absender jedoch
zusatzlich Angste, schlégt das aufgrund der besonderen Verfasstheit
deutlich fehl (z.B. Versicherungen, die unterbewusst an Angste
appellieren).
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Exkurs: Psychologische Einblicke
zur Entwicklung neuer Kommunikationsstrategien |

Grundlegend gilt, dass Kommunikation wahrend der fortschreit-
enden Situation an allen Touchpoints wissen und verstehen muss,
wie stark die seelische Beeintrachtigung der Menschen im Moment
ist.

In der Phase der Isolation und Depression sind die Fahigkeiten der
Empathie und der Sinngebung in Bezug auf Botschaften enorm
wichtig. Kommunikation muss zwingenderweise Zeichen setzen, um
eine quasi therapeutische Wirkung zu entfalten.

eye square rat die Anwendung der ,familidaren Logik der Liebe".
Dieses therapeuthische Energiefeld lasst sich auf die jeweiligen
Verfasstheiten sowie BedUrfnisse von Kunden und Konsumenten
Ubertragen und kann helfen, wahrend der unterschiedlichen Phasen
die passende Tonalitat zu treffen.

Ebene Kern Botschaft

Vaterliche Versorgt, ordnet, investiert «Wir geben dir

Funktion was du brauchst.”
Mitterliche i : Wir kiilmmern uns
Funktion Umsorgt, behiitet, heilt o
Geschwisterliche | Versteht, steht solidarisch Wir verstehen,

Funktion bei, verbindet wie es dir geht.”




Exkurs: Psychologische Einblicke
zur Entwicklung neuer Kommunikationsstrategien Il

Laut Kantar, einem weltweit fuhrenden Unternehmen fur Daten,
Insights und Beratungsleistungen, gibt es insgesamt sechs Krisen-
typen wahrend der Pandemie. Dabei folgen diese keiner eindeutigen
sozio-6konomischen Strukturierung und Uberlagern keine bisherige
Zielgruppendefinitionen.

Marken sollten dies bertcksichtigen und ihre bestehenden Kunden-
typologien und Zielgruppen um diese Krisentypen erweitern, um
kurz- bis mittelfristig wirkungsvolle Strategien ableiten zu kdnnen.
Sie zeigen mogliche Wege auf, wie Unternehmen ihre Botschaften,
Kundenjourneys oder Innovationsplanung umgestalten missen, um
den Konsumenten in der heutigen Zeit gerecht zu werden.

Straule Que Seras Winterschlafer
- -~
12% 22% 12%

Ich verstehe einfach
nicht, was die Aufregung
soll. Und es interessiert
mich auch nicht wirklich.

Sie verdrdngen es,
spiiren die Auswirkungen
nicht und machen sich
keine Sorgen dber die

Ich bin riemlich ruhig. Ich
finde alle Regeln ein
bisschen dbertrieben.

Sie meiden die
Nachrichten und sind
ziemlich zuversichtlich,
dass sie sicher und

Ich akzeptiere die
Situation und brauche
nicht standig auf dem
Laufenden gehalten zu

werden.

Finanziell weniger
betroffen, soziale
Distanzierung ist der

Auswirkungen auf ihre gesund bleiben kinnen. Schiiissel fiir diese
Gesundheit oder ihre Gruppe nach dem
Finanzen. Lockdown,
Menschen, die sehr stark
personlich betroffen sind, . . .« :
Gute Biirger Verzweifelte Traumer Sorgenkinder

kommen aus der Krise nicht so
schnell raus und mussen sich ;
noch lange damit beschaftigen, f ~ -
weil es um wirtschaftliche Effekte

geht, die durchaus gravierend

229, 18% 13%

sind.

René Coiffard
OMD Germany GmbH

Ich méchte informiert
werden, und ich denke,
wir sollten uns alle an die
Regeln halten.

Einkommen und
Beschaftigung sind
weniger beeintrachtigt,

Ich bin sehr besorgt (ber
meine Gesundheit und
meine finanzielle
Situation.

Finanzielle Auswirkungen,
haben aber Vertrauen in
die Regierung.

Das ist wirklich
bedngstigend fiir mich, ich
wiinschte, die Regierung
wiirde mehr tun.

Hauptanliegen sind die
physische und psychische
Gesundheit. Sie

versuchen, damit
zurechtzukommen, indem
sie sich auf dem
Laufenden halten.

Diese Erkenntnisse wurden in sechs Forschungswellen gesammelt.
Kantar hat Uber 100.000 Konsumenten in Uber 50 Markten befragt.
Im Rahmen der 6. Welle wurden 9.500 Interviews in Australien,
Brasilien, China, Frankreich, Deutschland, Indonesien, Italien, Kenia,
den Niederlanden, Nigeria, den Philippinen, Polen, Sudafrika,
Spanien, Thailand, GroRbritannien, den USA und Vietnam durchge-
fuhrt. Die Feldarbeit erfolgte vom 19. bis 23. Juni 2020 mit landes-
weit reprasentativen Bevodlkerungsgruppen im Alter von 18-65
Jahren.
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Kommunikationsseitig sind einige gute und wirksame Beispiele
von Werbung, wie sie noch vor wenigen Wochen funktionierten, in
Corona-Zeiten ein Fauxpas. Entscheider wissen, dass schnelle und
substanzielle Einschatzungen und Entscheidungen gefragt sind.
Gleichzeitig jedoch dominiert die groRRe Sorge, einen Shitstorm zu
riskieren. Bisher gelernte Kommunikationsmuster (die Gewander
von Botschaften), derer man sich in der Vergangenheit bedient hat,
funktionieren in ihrer urspringlich angedachten Art und Weise nicht
mehr, sondern werden toxisch. Bestes Beispiel: Ironie. Kommt sie
vermeintlich souveran daher und hat bis vor Kurzem als Stil-Element
gut funktioniert, ist sie jetzt alles andere als angemessen. Die Krise
ist fUr eine Vielzahl der Menschen nicht nur gesundheitsgefahrdend
und lebensbedrohlich, sondern auch privat sowie geschaftlich
existenzbedrohend.

Im Mindset haben nun Solidaritat, Offenheit fiur Technologie,
Empathie und Agilitdt - im Sinne von Geschwindigkeit - einen
anderen Stellenwert. Jene Werte haben durch die Krise Rlickenwind
erhalten. Schafft man es jetzt, in der Kommunikation auf Basis Was habe ich als Marke fur einen
dieser MalRstdbe neue Muster zu entwickeln, werden diese von Mehrwert fur die Gesellschaft?

einer deutlichen Beschleunigung profitieren.

29

René Coiffard
Die Akzeptanz der Kunden ist dabei, sich zu verandern. Die Botschaft OMD Germany GmbH
einer Marke muss authentisch zu eben jener sein. Man suggeriert
beispielsweise den Gemeinschaftsnutzen oder positioniert sich als
Ratgeber.

OOH -
Der Kommunikationstouchpoint

Markenkommunikation kann in dieser
Phase nur eines sein: Taktisch.
OOH ist durch seine Starken Nahe,
Reichweite und Geschwindigkeit fur
taktische Kommunikation gut geeig-
net. Was stets funktioniert, ist eine
Verlangerung von politischer Kom-
Wohngebiete munikation (,Stay at home"). Natdrlich
ladt das eine Marke nur bedingt
auf. Der direkte Dialog mit den
Menschen ist nun wichtiger denn je.
Nieder- Die Botschaft erreicht die Menschen
Multiplikator schwellige dort, wo sie sich aufhalten; an Super-
Rezeptions- markten und Hauptverkehrsachsen
ERRIng oder unmittelbar in ihrem Wohngebiet
- Digital OOH (DOOH) schafft das sogar
in Echtzeit.

Geografisch

selektierbare
Erreichbarkeit

19 STROER



PHASE 4
NEUBESINNUNG
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Zwei Drittel der Menschen sind
mit dem Krisenmanagement der
Bundesregierung zufrieden. Doch
es machen sich Angste breit,
wenn man weiterdenkt:

Die Wirtschaft gerat ins Wanken,
hohe Kosten kommen auf uns zu.

Dr. Florens Mayer
Bernstein Analytics

29

Die physische Interaktion ist die
starkste Interaktion, die es gibt.

Raphael Gielgen
Vitra GmbH

Die Zuriickgewinnung von Initiative in der Gesellschaft

Die Hoffnung und gleichzeitig gesellschaftliche Grundstimmung
lautet in der Phase der Neubesinnung: ,Alles ist wieder moglich!"

Die Uberwiegende Mehrheit blickt mindestens verhalten-optimistisch
oder positiv-gestalterisch nach vorne, es gibt nur wenig Missmut.
Auch wenn zwischen gesellschaftlicher und eigener Lage differen-
ziert wird, gilt es, die Initiative zurtickzugewinnen - das Leben ist
nicht mehr fremdbestimmt.

Nachdem wir zwangsweise stillgelegt wurden, verbreitet sich nun
eine Art Aufbruchstimmung. Wir werden kreativ, viele neue Ideen
entstehen in einem neu gebildeten Vakuum, neue Freirdume werden
optimal genutzt. Das Arousal wachst langsam an, die Wiederauf-
nahme startet, der Fokus ist breit - es geht um Reflexion und
anschlieBend Inspiration. Ein faszinierender Moment fur klug
durchdachte Werbebotschaften.

In dieser Phase ladt die Ruhe (Stillstand) zur Veranderung und
Besinnung ein - man gewinnt Distanz zum Alltag. Zukunftsforscher
gehen davon aus, dass wir Uber uns hinauswachsen kdnnen, wenn
der erste Schock der Einschrankungen uberwunden wurde. Durch
die kollektive Pause haben Menschen Zeit und Gelegenheit, in sich
hineinzuhéren und nach ihrem naturlichen Biorhythmus zu leben.
Viele bedeutende Dinge werden zur Heilung des Traumas reflektiert
oder Prioritdten neu justiert: Familie und Freundschaft, generell
zwischenmenschliche Beziehungen, Entschleunigung und Kreativitat.
Junge Menschen gehen fur altere Mitbirger einkaufen, Privat-
leute nahen Masken und verkaufen diese fir moderate Preise oder
verschenken sie sogar an Pflegeeinrichtungen; Zusammenhalt und
Unterstutzung werden grofRgeschrieben und Nachbarn sind plétzlich
keine Fremden mehr, sondern Personen, mit denen man gemeinsam
eine Krise Ubersteht. Formen der Hoflichkeit und des Respekts
ricken in den Vordergrund, es ist eine neue Art des
gemeinschaftlichen Anstandes entstanden.

Die Art und Weise, wie wir unsere Hauser formen, dekorieren und
einrichten, ist plotzlich wichtiger denn je. Unser Heim erinnert uns
daran, wer wir sind und was uns wichtig ist. Je unkontrollier-
barer sich das Leben auBRerhalb der eigenen Wande gestaltet, desto
wichtiger wird der personliche Ort des Rickzugs.

Die lokale Versorgungsstruktur erlebt aufgrund der ortlich lokalen
Rlckorientierung eine Renaissance - auf neue, moderne kreative
Weise: Social Closeness statt Social Distancing. Gleichzeitig hat die
Krise die Erkenntnis gebracht, dass personlicher Kontakt und
physische Erlebnisse fir die Menschen unersetzlich sind.

Die letzten Wochen haben uns bereits gezeigt, dass die Akzeptanz
digitaler Angebote enorm gestiegen ist: Home Office als fester
Bestandteil unseres Alltags, Online-Gottesdienste, virtuelle Arzt-
besuche oder der regelmaliige Austausch mit Kollegen per Video-
konferenz. Die Hurde, greifbare neue Services auszuprobieren, ist
viel niedriger als bisher. So kdénnen neue Malistabe oder auch
Geschéaftsmodelle entstehen.
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In den Stadten hat sich die Mobilitdt hin zu mehr Individual-
verkehr verandert. Auch wenn der klassische Spaziergang und das
Fahrradfahren ein Comeback feiern, meiden mehr Menschen den
offentlichen Nahverkehr und steigen, falls moglich, auf das Auto um.
Besonders im Arbeitsalltag merken wir, dass wir vielleicht gar nicht
so viel Mobilitat wie zuvor brauchen und trotzdem zufriedenstellend
arbeiten konnen. Neue Muster und Gewohnheiten (z.B. vermehrtes
Arbeiten von Zuhause) werden sich nachhaltig im Verkehr wider-
spiegeln. Was nicht heil3t, dass grundsatzlich weniger Verkehr zu
verzeichnen ist. Dieser wird sich Uber den Tag gesehen anders
verteilen.

Das Konsumverhalten ist von Neukalibrierung gepragt

Die Konsumhaltung zeichnet sich nun durch kritisches
Hinterfragen aus: ,Was brauche ich wirklich?” Viele Services, die wir
nutzen und Vertrage, die wir in der Vergangenheit abgeschlossen
haben, werden kritisch gepruft (z.B. Versicherungen). Zudem werden
Investitionen in Heim, Garten und Betriebsstitte getatigt. Viele
lassen vernachlassigte Hobbies aufleben oder fillen ihren Alltag mit
kreativen, zum Teil sportlichen Beschaftigungen (Basteln, Puzzeln,
Tischtennis etc.). Der zuvor schon stark wachsende Gaming Markt
erfahrt einen zusatzlichen Boost. Digital Gyms wachsen durch
Online-Sportkurse und Gesundheit ist ein weiterer Mega-Treiber.

Als 6konomische Folge der Pandemie gibt es Gewinner und Verlierer
unter den Branchen. Insgesamt gibt es nur wenige Bereiche, die von
sich behaupten kénnen, durch die Krise zusatzlichen Umsatz
generiert zu haben. Die, die profitieren, kennen wir alle, weil wir sie
taglich nutzen: Den Lebensmitteleinzelhandel, Drogerien, Online
Lieferdienste oder auch Kommunikationsdienstleister. Produkte wie
Grills, Trampoline und Fahrrader erfreuen sich einer erhéhten Nach-
frage.

Der Grofteil der Wirtschaft hat jedoch ernste Probleme und kampft
ums Uberleben. Dabei ist eine starke Gegenbewegung zu verzeich-
nen: Lokale Handler erhalten durch viele einfache, aber zugleich
effektive Initiativen schnelle Unterstitzung (,,Support your Local”).
Es ist an der Zeit, etwas zurtckzugeben.

Die Hoffnung fur den Handel liegt im Strukturwandel, der mogli-
cherweise langst Uberfallig war. Formate, die bereits langer unter
Druck stehen, haben nun die Mdglichkeit, sich komplett neu aufzu-
stellen. FUr den Handel ist das eine gute Chance, aus den Kunden
heraus das Geschaft neu zu denken (Customer Centricity): Was
braucht der Kunde eigentlich? Wie stelle ich eine grolRere Kundenver-
bindung her? Wie entfache ich eine gréRere Kundenbegeisterung?

Denn Vorsicht: Was friher Experience war, kann heute ,Exfeariance”
sein - Menschen, die vollig verangstigt durch den Supermarkt gehen,
sind nicht auf der Suche nach Kauferlebnissen, sondern benétigen
das Geflihl von Sicherheit.
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Soziale Distanz ist eigentlich
ein grundlegend falsches
Konzept, denn in dieser

Zeit wurden viele menschliche
Kontakte auf digitale Weise
hergestellt.

Marten Kaevats
The Government Office of Estonia

29

Diejenigen Handler, die auch vor
Covid schon kein tragfahiges
Konzept hatten, werden ver-
schwinden. In diese Licke stoRBen
neue, innovative Handels-
konzepte.

Marlene Lohmann
EHI Retail Institute
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Corona ist der Kulminationspunkt
und Beschleuniger fur Entwick-
lungen der Konsumkultur, die
langst vor Corona schon

angelegt waren.

Dirk Ziems, Thomas Ebenfeld
concept m research + consulting
GmbH




PHASE 4
NEUBESINNUNG

Wir werden gerade in eine neue
Welt katapultiert. Der digitale
Push in den privaten, beruflichen
und Handels-Lebenswelten wirkt
wie ein Katalysator fur die
Transformation, so dass wir uns
von alten Dingen I6sen und
neuen Dingen einen Raum geben
kénnen.

Marlene Lohmann
EHI Retail Institute

Marken-Loyalitat wird aufgrund
des Verhaltens der Marken in der
Krise neu bewertet.

Dirk Engel
Wissen, was Kunden wollen

Fragen und Lésungen, die sich
aus dieser Krise heraus ergeben
haben, mussen Uber die Marke
kommuniziert werden. ,, Wir
haben etwas verstanden” ist
eine wichtige Botschaft.

Prof. Dr. Andreas M. Marlovits
Akademie fiir Kultur Markt Medien

Es gilt, diese Gruppen ,am Angstrand” ernst zu nehmen - besonders
in der Kommunikation. ,Denn wir wissen noch nicht, wie grol3 dieses
Cluster ist”, stellt Michael Schiel3l von eye square fest.

Im Marketingbereich ist deutlich zu sehen, dass Apps aufgerustet
und Services sowie Produkte weiter digitalisiert werden. Viele
Handelsunternehmen arbeiten an Losungen, um Kunden sagen zu
kdénnen, wie lange sie zum Beispiel vor dem Laden warten mussen,
um Termine oder Online-Beratungsgesprache zu vereinbaren oder
auch eine Verkaufsberatung Uber Chatfunktion zu ermdglichen.
Vereinzelt sieht man bereits den Einsatz von Robotics auf der Flache;
elektronische Kundenberatung oder Hilfestellungen bei der Suche
eines Produktes vor Ort sowie zukUlnftig das Desinfizieren von
Raumlichkeiten. Die Akzeptanz fur die Ubernahme solcher funktio-
nalen Tatigkeiten durch Roboter ist durch das Virus exponentiell
gestiegen.

Die Flache allgemein bietet immer auch einen gewissen Erlebnis-
raum. Ist dieser gut gestaltet, bietet er ein gutes Kauferlebnis; das ist
im Onlinebereich nur bedingt mdglich. Aufgrund der aktuellen
Situation gibt es derzeit viele Hurden, ,die einfach keinen Spald
machen”, sagt Marlene Lohmann. Das spiegelt sich aktuell auch im
Konsumklima wider.

Langfristig muss die Frage gestellt werden, ob das Geschaftsmodell
des Handels so bestehen kann oder die Preise steigen werden, z.B.
wegen ineffizienter Nutzung von Flache durch Wartezeiten. In
einzelnen Bereichen des LEH, wie der Frischeabteilung, ist mit einem
Preisanstieg zu rechnen, schlieldlich kommt viel Obst und Gemuse
aus dem Ausland, unter anderem aus ltalien. Preissteigerungen
sind immer auch eine Frage von Knappheit. Im Fashion Bereich
hingegen spielen Preissteigerungen gar keine Rolle. Die Lager sind
voll, hier erwarten die Handler eher eine Rabattschlacht.

Fur Marken ist es an der Zeit fiir Beziehungsaufbau

FUr Michael Schiel3l von eye square setzt die Postkrisenzeit an dem
an, was vorher vorhanden war. Die Krise selbst bringe keinen
eigentlichen Erwerb von Kompetenzen oder neuen Dingen. Sie sei
sozusagen eine neue Betrachtung, eine Veranderung von Werte-
Hierachien. Man hatte Zeit, Uber dieses und jenes nachzudenken.
Was vorher war, wird sich dadurch verstarken.

Wir merken in dieser Phase, dass sich Zielgruppen anders ausbilden.
Es entstehen nachbarschafts-stammesahnliche Strukturen, die
tatsachlich so funktionieren, wie wir uns einen Stamm vorstellen.
Generische Zielgruppen nach Geschlecht und Alter werden belang-
los. Es bilden sich vielfaltige Netzwerke heterogener Personen, soge-
nannte ,Neo Tribes”, die sich anhand von &sthetischen, emotio-
nalen oder von Konsum gepragten Bindungen zusammenschlie3en.

Werbung und Botschaften sind notwendig, um die Menschen zurtck
in den Alltag zu begleiten. Sie mUssen Losungsvorschlage liefern,
um zu ihnen vorzudringen. Vordringen konnen sie gut, denn
in der Phase der Neubesinnung sind Zielgruppen sehr empfanglich.
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Hier konnen Marken nun auch Negatives aufgreifen und
Perspektiven aufzeigen. Wichtig sind Klarheit, Verstandnis und
Orientierung im richtigen Kontext. Die Chance, die Marke als
Leuchtturm zu positionieren, haben viele Werbungtreibende nur
maRig ausgeschopft. Es wurden zwar kleinere richtige Akzente
gesetzt, doch herausstechen konnte bisher keine Marke. Entweder
fehlte die ausschlaggebende Idee, man hat sich nicht getraut (u.a.
die bereits erwahnte Beflirchtung eines Shitstorms) oder aber man
war schlichtweg mit anderen Dingen beschaftigt. Die einzige
Ausnahme: Der Blick nach vorn von der Telekom. Die Marke
positioniert sich als Versteher neben den Menschen, inspiriert,
leitet an, Uberhoht sich dabei jedoch nicht.

Botschaften wie Sinnstiftung, Anschlussfahigkeit und Gestaltbildung
setzen an Nutzenkomponenten an. Fir Marken ein perfekter
Zeitpunkt. Jetzt ist die Phase, in der die Kommunikation weiter auf
Spur gehen sollte, indem sie etwas aufgreift, das geschehen ist. Doch
die Heldenhaftigkeit der Marke birgt Gefahrenpotential, denn sie
macht sich an dieser Stelle auch verantwortlich. Marken haben in
dieser Phase einen Bildungsauftrag. Bildung meint Gestaltung. Es
gilt, Schemata aufzubauen und zu entwickeln, wie die schrittweise
Offnung der Schulen und Kitas.

OOH - Die Notwendigkeit gro3er Bilder

In Krisenzeiten muss eine Botschaft wie ein Meteorit einschlagen.
Daflir braucht sie Bilder, denn bekanntlich sagen Bilder mehr als
tausend Worte. Es bleibt keine Zeit, eine Botschaft Uber mehrere
Wochen oder Monate aufzubauen.

OOH ist das ideale Leuchtturm Medium: Es setzt Anker - sofort,
offentlich und regional. Zudem kann schnell Reichweite aufgebaut
werden. Die Botschaft kann durch AuBenwerbung breit verankert,
gleichzeitig aber auch ortsbezogen ausgesteuert werden.

Implizit Verortung m

Verankerung
&
Praferenz

2l

Wiederholung Bildhaftigkeit
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Eine Krise ist nie der Punkt, an
dem etwas Neues entsteht. Die
Krise fuhrt aber dazu, dass das
Neue beschleunigt eingesetzt
wird. Empathische Love-
Momente kénnen aufgegriffen
werden, die sich in der Krise
bewahrt haben.

Michael Schief3!
eye square GmbH

Das Problem ist, dass

DOOH sich noch gar nicht
richtig beweisen konnte in der
Krise, weil der Content, der von
den Stadten, von den
Gemeinden, von der Regierung
kam, das Langweiligste war, das
man auf der Welt sehen konnte.
Da wurde sehr viel Potenzial
vergeben.

Florian Rotberg
invidis consulting GmbH




PHASE 5
ERHOLUNG UND NORMALISIERUNG

"

Viele Lander schauen eher
neidisch auf uns. Ich glaube,
momentan lernen viele Lander
einfach von uns.

Marco Voigt
GREENTECH SHOW GmbH
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Die Gesellschaft definiert neue Standards

Die Phase der Neubesinnung wird nun in allen Bereichen
logisch weitergedacht und es entstehen neue Krafte, die neue
Systeme ausbilden. Hier wird manifestiert, was die Zukunft aus-
machen wird. Dies ist die Phase, in der die Gestaltung neuer Mal3-
stabe die Hauptrolle inne hat. Es gilt, die MaRstabe der Neukalibrie-
rung aus der vorangegangenen Phase zu festigen. Das wird einige
Zeit beanspruchen und bringt gesellschaftliche Verantwortlichkeiten
mit sich, doch die Kraft des Notwendigen bricht alte Verhaltens-
weisen auf. Die Suche nach alternativen Wegen durch Improvisation
bringt das Neue in die Welt. Und das Neue wird bleiben.

Nach der Neubesinnung spurt man eine bestimmte Kraft in sich, die
uns vorantreibt. Viele Werte und Systeme erfahren eine neue
Wahrhaftigkeit. Die grofite Hoffnung machen die Menschen selbst
- kreative Ideen, Solidaritat, Positivitat. Sie beschaftigen sich viel
mehr mit Vorsorge, familiarer Nahe, Freundschaften; das Sozial-
leben wird neu organisiert.

Kapitalistischen Wachstumsgedanken gesteht man keine tragende
Rolle mehr zu. Man beschaftigt sich mit dem Management des
eigenen Wohlstandes oder dessen, was davon dauerhaft Ubrig-
bleiben wird.

Demut erfahrt man in dem Augenblick, in dem man gezwungen ist,
Uber etwas nachdenken zu mussen. Im alltdglichen Leben geschieht
es eher selten, dass wir uns in der Tiefe Gedanken machen, weil wir
es einerseits unter normalen Bedingungen nicht missen, anderseits
einfach schlicht und ergreifend nicht die Zeit dafir haben. Im
Moment passieren nun plétzlich Dinge, mit denen so niemand
rechnen konnte, sogenannte Bifurkationen, ab denen sich Zukunft
anders entwickelt, als wir es noch vor wenigen Monaten erwartet
hatten.

Das fuhrt dazu, dass man sich mit Fragen beschaftigt, die man
nachhaltiger fur sich selbst beantworten muss oder die tief-
greifender behandelt werden mdussen. Dieses Vorgehen wird zu
einer Starke, denn das kann auch Auswirkungen auf andere Bereiche
unseres Lebens haben. Wenn es jedem Individuum hilft, in seinen
jeweiligen (Themen-)Bereichen ein Stuick weiter zu kommen, dann ist
Demut etwas, das uns auf jeden Fall weiterbringt.

Das Gemeinschaftsgefluhl, das starke ,,Wir-Gefiihl”, wachst weiter in
der Phase der Erholung und Normalisierung. Dem neuen ,Wir” geht
es darum, gemeinsam das Krisengefuhl zu Gberwinden und aus der
daraus neu geschopften Kraft zusammen nach vorne zu blicken. Der
Moment, in dem man eine Krise als Gesellschaft, als Gemeinschaft,
bewadltigt, ist der starkste Moment, den man sich vorstellen
kann. Alle bis dahin alltédglichen Gedanken, wie Konkurrenzdenken,
fallen weg. In der Zeit nach Corona denken wir alle vielleicht
etwas weniger an uns selbst und daftur mehr an andere.

Als Gesellschaft versuchen wir verantwortungsbewusster zu han-
deln, z.B. gegenuber Risikogruppen, und auch unsere Umgebung
weiter zu schitzen.
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Die Krise hat eine Aufmerksamkeitsverschiebung herangefuhrt, die
seit langer Zeit fallig war. Wir sind konfrontiert worden mit
Abhangigkeiten, die wir ansonsten gern verdrangen; wir haben
neue Aufmerksamkeiten entwickelt, etwa gegenuber der Lebenslage
alterer Menschen, die wir nicht einfach vergessen oder beiseite-
schieben kénnen; wir haben durch Systemrelevanz erfahren, dass
wir aufeinander angewiesen sind und machen uns nun Gedanken,
welche politischen und wirtschaftlichen Weichen fir mehr Gerech-
tigkeit wie gestellt werden mussen.

Die angekommene Entschleunigung bringt uns dazu, den Faktor
Zeit anders zu beurteilen. Es entsteht ein neues Zeitverstandnis.
Daraus ergeben sich neue Mobilitdtsmuster. Wird man sich
zukUnftig far ein kurzweiliges Meeting vier Stunden in den Zug
setzen? Oder zeitaufwandige Inlands-Fltige fur vergleichsweise kurze
Treffen in Kauf nehmen? Das wird vielen leichtfertig erscheinen. Wird
man weiterhin eher aufs Rad steigen als Auto zu fahren? Womoglich.

Der Sicherheitsaspekt ,Wie nah komme ich anderen Menschen?”
wird bei der Entwicklung und Anpassung neuer Mobilitatsformen
eine groRBe Rolle spielen. Carsharing bleibt in angepasster Form
weiterhin relevant. Die ressourceneffizientesten Modelle werden sich
langfristig etablieren. Denkbar bei der Modellentwicklung ware z.B.
ein stationsbasierter ,trusted Pool” von Nutzern - Menschen, mit
denen ich sowieso zu tun héatte, beispielsweise ein Buro(komplex).

Bei der Entwicklung von neuen Mobilitdtsangeboten sollten sich
Stadte nicht alleine verantwortlich sehen. Hier ist eine Kombination
aus privatwirtschaftlichen und offentlichen Institutionen relevant
(,hand in hand"”). Flir eine bessere Mobilitatslandschaft mussen
Entscheidungen gemeinsam getroffen werden, um neue Dienste
sinnvoll integrieren zu kénnen. Die Stadte mussen sich Uber ihren
konkreten Bedarf im Klaren sein und Entscheidungen, etwa zu ihrem
Fuhrpark, treffen. Ggf. muss der Bedarf mithilfe von Testphasen in
einzelnen Stadtteilen ermittelt werden. Daten dazu kénnen schnell
und kostenglnstig beispielsweise durch Sensorik gewonnen
werden.

Die Kombination aus Werteverschiebung und Bewusstseins-
anderung fuhrt dazu, dass wir in der Phase der Erholung und
Normalisierung erstmals ganzlich anders mit Nachhaltigkeit um-
gehen. Nachhaltigkeit im Sinne von Umweltbewusstsein und Schutz,
aber auch, wie wir unsere Gesellschaft in Zukunft organisieren. Wir
werden uns bewusst dartber, dass eine Tat heute eine Auswirkung
auf morgen hat.

Auch unser Bildungssystem erfahrt eine Notwendigkeit des
Fortschreitens. Die in Deutschland vorhandene Aversion gegen
Digitales muss sich wandeln. Die Digitalisierung stellt die Art und
Weise, wie man Zugang zu Wissen hat, in Frage. Bei Lehrern 16st die
Vorstellung, dass Schuler einfach Wikipedia nutzen und sogar
bessere Antworten finden kénnten, Panik aus.
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Die Schule verliert bei den
Kindern und Eltern an
Glaubwurdigkeit, wenn sie
so weiter macht.

Stephan Noller
UBIRCH GmbH



PHASE 5

ERHOLUNG UND NORMALISIERUNG

Ein einzelner regulativer Stab
an Personen oder eine
einzelne regulative MaBnahme
wird nicht dazu fihren, dass
wir etwas nachhaltig gut
umsetzen kénnen. Dazu gehort
viel Akzeptanz und diese
erlangt man nur dadurch, dass
die Menschen wirklich
mitgenommen werden und
auch selbst aktiv etwas tun.

Dagmar M. Schuller
QUJEERING GmbH
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Gerade im Bereich Commodity

werden Marken in Frage
gestellt: Brauchen wir wirklich
20 Buttermarken oder

nicht einfach nur Butter?

Carsten Szameitat
LBMA Location Based Marketing
Association

Das fuhrt dazu, dass sich Lehrer oft in einer Verteidigungsposition
wiederfinden. Doch wie wollen wir unseren Kindern gegentber
rechtfertigen, dass unser Bildungssystem auf Kreide und Papier
basiert, wenn um sie herum der Alltag digital ist und die Zukunft
diesbezuglich noch viel extremer sein wird?

Die Krise erschutterte etliche bislang fur unumstoRBlich gehaltene
Glaubensséatze so stark, dass wir geradezu gezwungen sind, sie neu
zu verhandeln. Denn viele, auch wenn nur kleine Verdnderungen,
haben wir mit Uberraschung und Freude wahrgenommen.
Méglicherweise hat die Krise uns die einmalig gunstige Gelegenheit
fur einen sozial-okologischen Umbau der Gesellschaft ermoglicht.
Wir haben gesehen, dass Politik und Staat schnell und effektiv
handeln kénnen - wenn sie muissen. Lange genug haben wir als
Gesellschaft nur festgehalten, wie schlimm alles ist, aber selbst
nichts in unserem Leben verandert. Vielleicht haben wir uns jetzt
verandert, um diese Dissonanz aufzulésen und langfristig anders
handeln zu kénnen.

Der Konsument schatzt Nachhaltigkeit in allen Facetten

Die Konsumhaltung ist in der Erholungs- und Normalisierungsphase
von Browsing gepragt. Es gilt, ganz viele neue Dinge auszupro-
bieren. Das fuhrt dazu, dass etablierte Konsummuster neu sortiert
oder sogar verworfen werden.

In der Beschaffung und Bevorratung werden neue Strategien
und Wege eingeschlagen. Zum einen muss der alltagliche Einkauf gut
organisiert werden, zum anderen wird Kontrolle wahrend des
Kaufvorgangs eine ebenso wichtige Rolle spielen. Wir kdnnen zudem
erwarten, dass wir uns starker auf die Notwendigkeit konzentrieren
mussen, den Stand der Versorgung messbar machen zu kénnen.
So steigt beispielsweise in Asien und den USA bereits der Absatz von
intelligenten Kuhlschranken, die melden, sobald ein Produkt zu
Neige geht, deutlich an.

Als Verbraucher schatzen wir nach Krisensituationen Produkte und
Dienstleistungen, die uns versichern, dass sie die Situation noch
immer voll im Griff haben. Guter, die Kontrolle versprechen und die
uns wahrend der Pandemie begleitet haben, werden auch danach
stark nachgefragt sein.

Viele regionale Unternehmen, die besonders stark unter der Krise
leiden und um ihre Existenz bangen und weiterhin bangen mussen,
werden von ihrer Umgebung durch ,Support your Local“-Initiativen
unterstutzt. Die Welle der Solidaritat, die lokalen Geschafte und
Gastronomie vor der eigenen Haustlre zu unterstitzen, reil3t
nicht ab. Zudem spielt die Herkunft der Produkte eine groRRe Rolle
und wird viele Branchen maligebend beeinflussen. Fairer Handel
und Nachhaltigkeit finden deutlich mehr Anerkennung. Im Gegen-
satz dazu stehen digitale Plattformen, die auch weiterhin flr
Vergleiche und Verfugbarkeiten genutzt werden.
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Wie grol das individuelle Nachholbedurfnis tatsachlich ist, wird sich
zeigen. Artikel, die nicht zur Grundversorgung gehdéren und Spald
bringen, stehen derzeit hoch im Kurs. Doch wie sehr dem Bedurfnis
aufgestauter Nachfrage nachgegangen werden kann, hangt mal-
geblich von den durch die Pandemie bedingten finanziellen
EinbuRBen jedes Einzelnen ab. Es hat sich jedoch bereits in der
Vergangenheit gezeigt, dass Verbraucher in Nachkrisenzeiten trotz
finanzieller EinbufRen Qualitdat vor Quantitdit und Bekanntes vor
Neues stellen.

Branchen, wie (regionale) Veranstalter und Tourismus sind dazu
gezwungen, sich neu zu erfinden und neu zu formatieren.

Festivalbetreiber sind dazu angehalten, sich Gedanken zu machen,
wie hoch deren Verantwortung gegenuber den Teilnehmern ist,
und zwar auch, was das Thema Gesundheit angeht. Die Verbun-
denheit mit einem Festival als solchem wird womaéglich eine andere
sein, denn ich lege meine Gesundheit in die Hande des Veranstalters
- mit dieser Fursorge flreinander entsteht eine neue wichtige
Komponente.

Corona und die Folgen sind ein Einschnitt, den man in seiner
Radikalitéat in der Filmbranche noch nie erlebt hat. Tatsachlich
lagen und liegen in Hollywood und anderswo ganze Produktionen
brach. Dass Verleihe ihre eigentlich fir den Sommer geplanten
grollen Blockbuster zurlickziehen und momentan fast kaum
neue Filme produziert werden, wird sicher noch sehr spurbare
Folgen nach sich ziehen. Dennoch haben Verleihe derzeit die Chance,
preiswert produzierte Filme im Nischenbereich, wie auf Filmfestivals
oder im Programmkino, zu positionieren.

Ebenso ergeben sich Moglichkeiten fur die Verbreitung von
ambitionierten Web-Plattformen (z.B. fur Filmklassiker). Neue
Impulse geben der momentan pausierenden Filmindustrie bereits
neue Plattformen. Diese bieten Raum fur kleinere Improvisationen,
wie Kurzfilme fur das Smartphone mit einer maximalen Dauer von
vier Minuten, sowie Tagebuch Aufnahmen oder dokumentarische
Ansatze.

Der Filmwissenschaftler PD Dr. habil. Andreas Rauscher fuhrt aus,
dass Filme, die fUr uns derzeit besonders interessant sind, relevante
Spannungs-Elemente bedienen wie die Frage ,Was bedeuten diese
Umstande fur die Menschen persénlich?” oder ,Wie geht man damit
um, wenn Freunde oder Verwandte auf einmal infiziert sind - wie
verhalt man sich im Angesicht dieser Ereignisse?”. Diese Elemente
zeigen Parallelen zu der eigenen Situation auf und ricken so naher
an die derzeitige Realitat.
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Wenn man im Augenblick mit
Veranstaltern spricht, kénnen
die Gesprache oft sehr
emotional sein. Hier muss man
einfach ein Gefuhl dafur
entwickeln, wie es ihnen geht.

Alexander Stotz
Stroer Media Deutschland GmbH

Vielleicht betrachtet man das
gesamte System nicht nur
vordergrundig 6konomisch,
sondern auch starker 6kolo-
gisch, sozial und 6konomisch.

Marco Voigt
GREENTECH SHOW GmbH
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Gewinner werden Unternehmen
sein, die einerseits verstehen,
was den Menschen im Moment
wichtig ist, und die, die auf
Innovationen mit Insights
reagieren.

Frida Elisson
eBay Kleinanzeigen
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In der Kommunikation ist es
besonders wichtig, diesen
Moment von ,Wir” zu

nutzen. Wenn man diesen nicht
nutzt, ist das eine vertane
Chance.

Prof. Dr. Andreas M. Marlovits

Akademie fiir Kultur Markt Medien

Normalitat ist das, was relevant
ist und Werbung ist ein Teil der
Normalitat.

Norman J. Wagner
Deutsche Telekom AG

Botschaften als Orientierungshilfen

Die Herausforderung in dieser Phase liegt darin, den Moment exakt
abzupassen - eine gute Vorbereitung darauf ist das A und O. Hat
man fur diesen Moment die richtige Botschaft, hat die Kampagne ein
enorm groRRes Potenzial, die beste Kampagne Uberhaupt zu werden
und zwar mit der besten Effizienz, mit der tiefsten Verankerung - mit
dem starksten Impuls, den man setzen kann.

Konsumenten schreiben Marken verstarkt soziale Verantwortung zu.
Eine starke Markenbotschaft gibt Orientierung. Fir einige sind
Marken sogar bei der Lésung sozialer Probleme relevant - in den
USA sogar relevanter als die Regierung. Der Suppenhersteller, der
mich in der Krise nahrt, ist dort wichtiger als der Politiker, der Ent-
scheidungen fur meine potenzielle gesundheitliche Versorgung trifft.

In chaotischen Zeiten sehnen wir uns nach Vorhersehbarkeit. Das
bedeutet in der Werbung eine starke Affinitat zur Nostalgie. Fur
Verbraucher bedeutet also das Verlangen danach, die personliche
Sicherheit wiederherzustellen, eine vorhandene Praferenz fir
Marken-Optionen mit geringerem Risiko. Bewahrte L&ésungen
gewinnen und Markenexperimente treten in den Hintergrund. Die
Loyalitat zu etablierten Marken ist nach Krisenzeiten deutlich
erkennbar.

OOH - Verankerung und Regionalitat

Die Devise fUr Botschaften lautet: Weg von kurzfristigen linearen
MarketingmaBnahmen, hin zu einer neuen, ganzheitlichen Pers-
pektive, die den Menschen konsequent ins Zentrum der
Markenbestimmung stellt. Es gilt, nachhaltiger zu denken, also lieber
langer on air sein - mit weniger Standorten - als promotional. Es
geht um Verankerung.

Die Krise wurde aufgrund starker regionaler Unterschiede unter-
schiedlich wahrgenommen und verarbeitet, daher muss man
durchaus regional denken. Es empfiehlt sich, sich um starke Bilder
zu bemduhen, als versuchen zu wollen, moéglichst viele Vertriebs-
botschaften zu transportieren.

»Das one-fits-all wird immer mehr in Vergessenheit geraten. Das
mochte auch niemand mehr”, sagt Claus Brockers von der
MediaCom.

Florian Rotberg von invidis fuhrt weiter aus, dass das Thema
LZutrittskontrolle” eine der spannendsten Thematiken sei, bei denen
DOOH in Zukunft den Stadten wirklich helfen kdnne. Hierbei handle
es sich nicht per se um Zutrittskontrollen zu Fulgangerzonen,
sondern eher um das Management von Bewegungsstrémen. Es wird
extrem spannend werden zu wissen, wann welche Menschen wohin
gehen und woher sie kommen. DOOH wird, versehen mit Sensorik
und verteilt im ganzen Stadtgebiet, was FuRBganger angeht, wichtige
Informationen sammeln kdnnen.
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Die Gesellschaft im neuen Alltag: Die Welt nach dem Schock

Durch die vorangegangene Sinnstiftung und Narrationsbildung wird
sich ein neues Level ergeben, das mit weiten Aufmerksamkeits-
fenstern, Geduld wund Starke, insgesamt mit einer neuen
Gelassenheit und Menschlichkeit einhergeht. Generell wird das
Einfihlungsvermogen gesteigert und die Logik der Liebe wird allen
als Grunderfahrung zuganglich sein.

Die Werte unserer Gesellschaft werden sich erneuern. Bereits
bestehende Perspektiven, wie etwa die, die Erflllung Uber den
Konsum zu stellen, werden zunehmen. Die Auswahl wird anspruchs-
voller und das Leben im ,New Normal” wird intensiver gestaltet
werden. Es wird sich starker lokal orientiert. Das Verhaltnis zur
Maschine wird durch ein noch starkeres Bestreben nach digitaler
Exzellenz und hochster User Experience gepragt sein.

Es gibt kein Zuruck zur alten Welt. Im ,New Normal” lassen wir die
Welt vor Corona ziehen, denn eine Fortschreibung der Vergangen-
heit ist nicht unsere Zukunft. Es geht nun darum, sich an die neue
Welt anzupassen. Denn durch die Krise ist ein Wandel entstanden;
sie hat eine Selbstreflexion freigesetzt. Der Shutdown hat zahl-
reiche Entwicklungen angestol3en, die nicht reversibel sind. Nostalgie
ist Privatsache, aber kein Programm fir die kommende Zeit.

Durch die gigantische Dekonstruktion des Alltags mitsamt seiner
politischen und wirtschaftlichen Wirkungsbeziehungen, werden viele
neue Instrumente Einzug in unser Leben halten. Es wird mehr und
schneller als bisher digitalisiert werden und Strukturen werden sich
grundlegend verschoben haben. Unser Fokus wird ein anderer sein
und das Gleichgewicht zwischen Globalisierung und Lokalisierung
wird sich verschieben.

Es wird sichtbar, was die Welt zusammenhalt - und was nicht.

Wir sind resilient(er)! Alle wichtigen Tatigkeiten werden darauf
abzielen, dass wir unser System weiterentwickeln, dabei wider-
standsfahiger machen und somit verhindern, dass der Zyklus dieser
Pandemie und die damit verbundenen Ereignisse und Einschnitte
von vorne beginnen.

Durch die Offenlegung von Schwachen hat die Krise die Gesellschaft
dank neuer Technologien und Weiterentwicklungen wettbewerbs-
fahiger gemacht. Unternehmen entwickeln Datensysteme, die sie
in die Lage versetzen, potenzielle Stérungen in der Produktion
frihzeitig zu erkennen und bestmdglich darauf zu reagieren.
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In der Hyper-Normalitat wird es
ein Bedirfnis nach digitaler
Exzellenz geben. Aber: Jeder
Lead Forward hat naturlich auch
eine Trennung zufolge; es gibt
immer auch die Abgehangten.
Wie grol3 diese Gruppe wird
bleibt abzuwarten.

Michael SchiefS!
eye square GmbH
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Hoffentlich retten wir die guten
Dinge und reflektieren ein wenig
mehr die Geschwindigkeit, die
wir im Leben hatten, bevor wir
ausgebremst worden sind.

Beat Schwegler
Microsoft

29

Es wird zu einer Neuorientierung
unseres gesamten politisch-
wirtschaftlichen Systems
kommen.

Dr. Andrej Heinke
Robert Bosch GmbH
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Naturlich gibt es planerische
Veranderungen. Andererseits
haben wir auf planerischer
Ebene ganz andere Zyklen, die
nicht gerade hilfreich sind, um
agil auf Krisen zu reagieren.

Willi Wendt
Fraunhofer IAO
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Daten sind ein wichtiger
Schlussel fur Stadte, um mit
den Folgen der Pandemie
richtig umzugehen.

Prof. Dr. Lutz Heuser
Urban Software Institute GmbH

Es gibt wieder eine
Aufmerksamkeit fir ein neues
Problem, das man vorher nicht
kannte: Datengestutztes Krisen-

management. Jetzt ist die groRRe
Frage: Wie geht man damit um?
Und natlrlich fragen sich das
die Stadte auch.

Willi Wendt
Fraunhofer IAO

Gleichzeitig werden Stadte anders genutzt und erlebt. Wie resilient
eine Stadt ist, kann an drei Dimensionen festgemacht werden:

e Wie gut ist die Kommune auf Gesundheit und gesundheitliche
Folgen eingestellt und vorbereitet?

e Wie anfallig ist die Infrastruktur? Kann sie aufrechterhalten
werden?

e Hat die Stadt eine funktionierende Wirtschaft? Ist sie wahrend
einer Krise in der Lage, zu liefern, was fur die Wirtschaft vor-
gesehen ist?

Die erfolgreichen, resilienten Stadte haben bewiesen, dass dies alles
nur funktioniert, wenn man in den Dialog mit den Burgern
tritt. Dieser Dialog und auch das Nutzenversprechen wirklich an
den Burger heranzutragen, ist flr eine smarte Stadt essentiell.

Grundlage dafur ist eine Plattform, die mit Hilfe von Kunstlicher
Intelligenz Daten anstatt Modelle neu rechnet. Dazu bedarf es eines
genauen Abbildes der Situation, sprich Echtzeitdaten. Hoffnung
macht, dass der Mangel an Digitalisierung wahrend der Krise so
offensichtlich geworden ist, dass auch diejenigen, die bisher
zégerlich oder zurtckhaltend waren, erkannt haben, so nicht
zukunftsfahig sein zu koénnen. Defizite im Wissen Uber die
Méglichkeiten der Digitalisierung werden ausgeglichen, auch auf
kommunalpolitischer Ebene.

Durch das Denken in Resilienz-Zielgrof3en entsteht zudem ein neues
Verstandnis von Nachhaltigkeit. Bislang war Nachhaltigkeit zu sehr in
einen Verzichtskontext der Umweltschutz-Aktivisten gesetzt - nun
ist der Grundgedanke besser gelernt: Handlungen heute erzeugen
Folgen morgen.

Dadurch gewinnt das Thema, wenn es glaubwirdig besetzbar ist,
auch an Relevanz fur Marken.




Konsumenten mit umsichtiger Haltung

Nach Abschluss des Browsings findet im Konsum eine neue
Bedachtsamkeit statt. Man hat ein neues Verstandnis von Nachhal-
tigkeit entwickelt. Es geht um mehr. Es geht darum, heute bereits
eine Grundlage zu schaffen, in der unsere Kinder morgen und uber-
morgen gut leben kénnen.

Experten sind sich sicher, dass das Thema wieder auf die Nummer
eins der Agenda gesetzt wird - trotz hoher Verschuldungen ganzer
Volkswirtschaften durch die Krise und einer wahrscheinlichen Klima-
zielerreichung 2020 durch geringere Mobilitat. Die Versuchung ist
groR, die Argumentation dahingehend aufzubauen, dass wir uns das
vorerst nicht leisten kénnen. Doch die Ernsthaftigkeit, mit der wir das
Thema annehmen, wird zukinftig nicht nachlassen. Das Priori-
tatengeflecht wird sich nicht verschieben: Die Ziele sind klar
getroffen und das langfristig - es gibt kein Zurtck.

Es ist kein Selbstzweck, denn in der Wirtschaft und Gesellschaft
sind wir inzwischen schon an Punkten angekommen, an denen
Entscheidungen getroffen wurden, die man nicht ohne Weiteres
zuricknehmen kann.

Die dezentrale Bereitstellung von Waren ist die Zukunft - nicht
das Zentrallager. Dezentralitat und die Erweiterung von Lieferketten
sowie die Absicherung vor der Abhangigkeit von Dritten, wird ein
essenzieller Bestandteil von Geschaftsmodellen. Produkte mussen
digital erfasst werden, damit der Kunde weil3, ob die Waren im Kiosk,
im Geschaft oder in der Trinkhalle verfugbar sind. Diese Verflg-
barkeit von Ressourcen vor Ort kann sich ebenfalls zu einem sehr
grollen Nachhaltigkeitsthema entwickeln.

Hinzu kommt, dass der Kunde manche Gegebenheiten zukunftig
nicht mehr akzeptieren wird. Wenn er gelernt hat, dass man sich
vorher informieren und seine Warenkorbe zusammenstellen kann,
dann hat er keine Ambitionen mehr, etwas zu suchen. Die Akzeptanz
hinsichtlich der Investition von Zeit fur eine Produktauswahl vor Ort
wird sinken. Der gesamte Prozess in der Supply and Demand Chain
wird anders gesehen werden als vorher.

Tatsachlich bendtigt man fur viele ehemals alltagliche Tatigkeiten
keine Menschen mehr. Das zeigt die gegenwadrtige Situation im
Supermarkt: Hier werden Schutzwande aufgebaut, um Mitarbeiter zu
schutzen, damit diese an einer Kasse Waren scannen und man diese
bezahlen kann. Faktisch braucht dieser Vorgang keine menschlichen
Fahigkeiten. Seit Jahren wird Uber einen kassenlosen Check-out-
Prozess gesprochen, der technisch ohne Probleme ableitbar ist.
Wenn man das mit dem Risiko vergleicht, einen Mitarbeiter jetzt der
Méglichkeit einer Infektion auszusetzen, erhalt dieses Vorhaben eine
ganzlich neue Relevanz. Viele waren froh und wurden sich sicherer
fuhlen, hatte man solche Mdoglichkeiten bereits heute. Hier findet
eine notwendige Beschleunigung statt.
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Von der Grundeinstellung her
ist der Konsument der gleiche,
obwohl es ein einschneidendes
Erlebnis ist, sechs Wochen nur in
der Wohnung zu sein. Im
Wesentlichen ist das Konsumen-
tenverhalten dennoch sehr
ahnlich. Schwierig zu
modellieren ist, wie stark die
Budgets aufgrund der Arbeits-
losigkeit wegbrechen werden.

Dr. Friedrich Schwandt
STATISTA GmbH

Nachhaltigkeit ist nicht nur ein
rein kommunikatives Thema,
sondern das Thema ,Was tue
ich” und dann kommt

die Kommunikation.

Marco Voigt
GREENTECH SHOW GmbH
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Jetzt erleben wir Druck - man hat
Angst davor, sich zu infizieren.
Und deswegen nutzt man nun
Dinge, die man vorher nicht
genutzt hat, wie z.B. kontakt-
loses Bezahlen. Die ganze
Situation, in der wir gerade
stecken, fuhrt zu einer wahn-
sinnigen Beschleunigung.

Carsten Szameitat
LBMA Location Based Marketing
Association

Werbung wird am Ende des
Tages immer wichtig sein. Die
Frage ist, Uber welchen Kanal
und welche Botschaft Ubermittelt
wird. Im Moment ist es schwer
mit einer Botschaft
durchzudringen, aber wenn das
Leben wieder Fahrt aufnimmt,
wird es entsprechende
Botschaften brauchen.

Arne Henkes
Stroer Content Group

Doch wie bekommt man solche Technologien an den Menschen? Die
Technologie setzt sich nur durch, wenn die Menschen sie
akzeptieren. Die Menschen akzeptieren sie nur, wenn sie informiert
sind und sie kennen oder sie einen unverzichtbar gro3en Nutzen
daraus ziehen kénnen. Daflr benétigt man Druck, eine gewisse
Drucksituation, um die Alternativlosigkeit klar darzustellen. So
konnen Akzeptanzen geschaffen werden. Dieser Druck war und ist
durch Corona in vielen Bereichen gegeben.

Zudem muss das Vertrauen in Technologie gestarkt und eine
gewisse Neugier geweckt werden. Technologie sollte auch in der
Bildung substanzieller verankert werden. ,Wenn ich in jungen Jahren
damit anfange, mich mit Technologie, z.B. Blockchain, auseinander-
zusetzen, dann verliere ich die Angst, erkenne darin Potenziale und
kann Risiken ab- und einschatzen. Genau da mussen wir hin", sagt
Dagmar Schuller, CEO & Co-Founder der audEERING GmbH. Man
muUsse dieses Know-how transparenter kommunizieren, sonst
kdénnten wir uns nicht weiterentwickeln.

Zukunftsweisend fur die Digitalisierung des Handels sind Markte wie
Asien, China und Korea sowie Japan. Nur mit einem Blick dorthin
entwickelt man ein Gefuhl dafir, wozu Technologie bereits im
Stande ist. Ob sie akzeptiert wird oder nicht und wie lange es dauert,
weild niemand.

Neue Schemata in der Kommunikation zulassen

Kommunikation ist ein wichtiger Teil, um im New Normal eine Rolle
far Konsumenten einzunehmen. Es ist an der Zeit, Kommunikation
neu zu denken, denn ehemalige Strategien funktionieren nicht
mehr. Werbliche Kommunikation nach Corona muss im Einklang mit
einem veranderten Bewusstsein der Bevolkerung sein.

Wahrend der Krise konnten sich viele Marketer gut in die
Geflhlslage der Kunden hineinversetzen. Viele wussten, wie es den
Kunden gerade geht - vermutlich dhnlich wie einem selbst: Man
wird aufgefordert, zu Hause zu bleiben, ist besorgt, vielleicht auch
gestresst, weil wahrend der Arbeit zu Hause die Kinder herumtollen.
Das gleicht fast schon Laborbedingungen. Ist die Krise dann
Uberwunden, richtet sich die Kommunikation wieder an einen
fragmentierten Markt. Man muss nun den Kunden und seine
Bedurfnisse neu verstehen lernen.

In der Kommunikation kommt es in Zukunft darauf an, sich von alten
Strukturen und Paradigmen zu l|8sen. Selbst wahrend der Krise
entstandene Kampagnen, die Solidaritat zeigten und sich bei ihren
Mitarbeitern und Konsumenten bedankten, wirken mittlerweile flr
viele Uberzeichnet, wenig differenzierend und teilweise sogar un-
glaubwaurdig.
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Angekommen im New Normal mdchten die Menschen nicht mehr
auf allen Kanalen mit Problemen konfrontiert werden. Lange genug
hat uns die Krise auf verschiedensten Wegen verfolgt. In der
werblichen Ansprache sind wir gegenwartig bereit fur Hoffnung und
positive Gefiihle, auch fir humorvoll umgesetzte oder Lebens-
freude vermittelnde Inhalte. Die Kaufbereitschaft kommt zurtck,
wenn auch in veranderter, bewussterer Form. Und mit ihr mehr
Normalitat in der Kommunikation.

Kommunikation muss zukunftig smart und implizit sein. Kurzfristiges
und promotional getriebenes Marketing wird nicht mehr funktio-
nieren. Es geht weniger um klassische Abverkaufs-Kommunikation,
sondern um nachhaltige und wertebasierte Ansprache: Solidaritat,
gesellschaftliche Verantwortung (Purpose) sowie Vertrauen und
Glaubwurdigkeit ricken in den Mittelpunkt.

Der Konsument achtet verstarkt darauf, ob das Gewinnstreben einer
Marke dominiert oder ob sich das Unternehmen zunachst um das
Gemeinwohl kimmert. Es wird eine sehr ehrliche Kommunikation,
auch hinsichtlich der Produktversprechen erwartet. Markenver-
sprechen, die jetzt gemacht werden, mussen eingehalten werden.

Marken mussen langfristig Haltung und Prasenz schaffen. Zugleich
mussen sie Relevanz aufbauen und dem Konsumenten das Gefuhl
geben, weiterhin an seiner Seite zu sein. Zudem werden sich Marken
kinftig weniger auf einzelne Produkte und Individuen fokussieren
und stattdessen mehr auf Werte und kollektive Identitaten achten.
Es wird immer wichtiger, Resonanzbeziehungen zu férdern und
gesellschaftliche Verantwortung zu uUbernehmen. Marken sind
nicht nur Teil, sondern aktiver Treiber des Neuen und ZukUnftigen.
Diese Erwartungshaltung wird eine Weile fortbestehen.

Kundennahe ist nicht nur in Krisenzeiten entscheidend. Sicherlich
mussen wir Nahe noch einige Zeit technikgestutzt herstellen und
auch wenn wir Schritt fur Schritt in unseren Alltag zurtickkehren,
wurde in der letzten Zeit schon deutlich, dass nichts wie vorher sein
wird. Reale Events ebenso wie Kundentreffen finden gar nicht,
seltener oder in digitaler Form statt. Um raumliche Distanz
tberwinden zu kénnen, muss die Ansprache daher persénlicher
und menschlicher werden.

Marken mussen Uber Menschen kommunizieren, nicht mehr Uber
Produkte. Diese Erwartungshaltung birgt eine Herausforderung an
die Kreation: Sie muss einerseits ,Gutes tun” zum Ausdruck bringen,
gleichzeitig aber auch unterhalten. Die Botschaft sollte sein, dass das
Leben selbst nach schwierigen Zeiten noch schoéne, lebenswerte
oder verrickte Momente bereithalt.
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Jetzt ist die groRte Herausforde-
rung fur jedes Business, dass
man den langfristigen Plan im
Kopf behalt. Im Moment wird
kurzfristig optimiert, damit
sichergestellt ist, dass das
Business auf den Beinen bleibt.
Wenn man den langfristigen Plan
vergisst, ist das sehr gefahrlich.

Frida Elisson
eBay Kleinanzeigen
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Marken werden zu den Outfittern
fur die neuen unsicheren VUCA-
Zeiten. Sie vermitteln Stabilitat,
ermutigen zu Resistenz und
bieten die Teilnahme an positiven
gesellschaftlichen Visionen.

Dirk Ziems, Thomas Ebenfeld
concept m research + consulting
GmbH

29

Je flexibler eine Gattung mit
Kommunikation umgeht, desto
praferierter ist sie.

Claus Brockers

MediaCom Agentur fiir Media-
Beratung GmbH
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Je intensiver die Beziehung zum
Kunden, desto krisensicherer ist
das Geschaft. Am Ende sind
Markte Beziehungen von zwei
Personen oder Organisationen.
Je vertrauensvoller diese
Beziehung ist, desto besser ist
es fur beide.

Sven Dérrenbdcher
antoni Berlin GmbH & Co. KG
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Aus der Krise gehen wir gestarkt
hervor.

Prof. Dr. Andreas M. Marlovits
Akademie fir Kultur Markt Medien

Medienunternehmen mussen enger mit Kunden zusammenarbeiten
und verstarkt inhaltliche und strategische Gesprache fuhren. Die
Sinnhaftigkeit einer Kampagne muss in den Vordergrund rticken -
nicht die Konditionen. Je flexibler man auf Kundenanforderungen
reagieren kann, desto attraktiver ist auch das Medium. Das betrifft
nicht nur Vorlaufzeiten und Stornofristen, sondern auch Kam-
pagnenmechaniken.

Insbesondere in Krisenzeiten zahlen sich gute Partnerschaften
zwischen Unternehmen aus. Sind die Beziehung und der Austausch
untereinander schon lange gepflegt worden, lassen sich Krisen
besser Uberstehen, da man den anderen besser versteht und der
Drang nach Austausch groRer ist. Diese gute Basis ist auch fur die
Postkrisenzeit von grol3er Bedeutung.

Durch den Schub der Digitalisierung wahrend der Krise wird sich
die Kreation immer starker mit neuen Technologien verbinden. Neue
Tools ermdglichen schnellen Zugriff auf zum Beispiel dokumentar-
isches Material. Videos kdénnen mit Hilfe von Schnittprogrammen
und Kunstlicher Intelligenz kostenglnstig produziert werden. Man
muss in der Lage sein, schnell reagieren zu kdnnen. Kreationen
sollten daher schnell adaptierbar sein; Corona hat uns gezeigt, dass
Veranderungen einschneidend sein und ganz plétzlich eintreten
kénnen.
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OOH - Zur richtigen Zeit am richtigen Ort

Der temporare Shutdown in Deutschland ist im Vergleich zu anderen
Landern wie Frankreich, Italien oder auch Spanien sanft ausgefallen.
Da es solche Beschrankungen in dieser Form fur viele von uns bisher
nicht gegeben hat, haben wir gelernt, was es bedeutet, sich drauf3en
frei bewegen zu durfen. Neben Sicherheit und Gesundheit haben flr
viele scheinbar selbstverstandliche Werte, wie insbesondere die
Freiheit, erheblich an Relevanz gewonnen. Damit steigt auch die
Wertschatzung fur den offentlichen Raum. Die Kommunikation
im offentlichen Raum ist weiterhin reichweitenstark und effektiv -
auch in Ausnahmezeiten.

Corona hat den schon latent vorhandenen Trend zur Lokalisierung
verstarkt. Die Ansprache wird weiterhin regionaler, sogar lokaler
werden. Botschaften in Minchen mussen andere sein als in Ham-
burg. Fir diese neu entstandenen Bedingungen der lokalen Aus-
steuerung eignet sich AulRenwerbung hervorragend.

In Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut concept m aus Kéln,
bietet Stroer eine Wirkungsanalyse fir OOH Werbemittel, speziell
unter dem Corona-Kontext, an. Die Kombination aus
Tiefenpsychologie und fortlaufender Forschung zur Corona-Krise
stellt die ideale Basis fur die OOH Werbemittelforschung dar.

Unser Angebot: Tiefenpsychologischer OOH-Pretest

e Enthalt das Werbemittel problematische Inhalte, die in der
Corona-Zeit Reaktanzen hervorrufen?

e Welche Botschaften kommen an?
e Wie ist die Passung zur Marke?

Was Menschen bei Befragungen als ihre Meinung ausgeben, ist
immer das Endprodukt eines unbewussten Verarbeitungsprozesses.
In den tieferen Schichten jedoch liegt eine psychische Wirklichkeit,
die unser Handeln bestimmt und sich oft deutlich von der schnell
gedaulerten Meinung unterscheidet. Den Weg zu diesem Wissen
ebnet das morphologische Tiefeninterview. In Einzelexplorationen
werden die Interviewten ermuntert, mit eigenen Worten alles zu
beschreiben, was ihnen im Zusammenhang mit einem Thema
einfallt. In einem sich standig vertiefenden Prozess werden alle sonst
verschitteten oder nicht bewusst wahrgenommenen Bedeutungs-
zusammenhange herausgearbeitet. Ein Bewertungsscore (Corona
Perception Score) bildet die Krisenkompatibilitat ab. Auf Basis der
Befunde werden konkrete Empfehlungen zur Optimierung des
Werbemittels abgeleitet.
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Wenn die Leute draulRen sind,
wird OOH wieder das starke
Medium sein wie vorher.

Prof. Dr. Kai-Marcus Thasler
Fachverband Aussenwerbung e.V.

Ich bin mir sicher, dass die
Menschen, wenn sie denn dann
wieder auf der Stralle sind, OOH
ganz anders wahrnehmen werden.
Es wird eine Art zweiten Fruhling
fur OOH geben.

Sven Dérrenbdcher
antoni Berlin GmbH & Co. KG
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Modelle, die man in den letzten
Jahren aufgebaut hat, mussen
neu gerechnet werden, weil der
Effekt des Lockdowns als eine
riesige bisher nicht bekannte
Variable fehlt.

Dr. Friedrich Schwandt
STATISTA GmbH
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Aus der 2008er Krisessind Slack
und Airbnb gestartet. Dassehen
und erwarten wir enorm viele
Investitionsmoglichkeiten, auch
innovative neue Ideen im
digitalen Health-Bereich, die uns
dann das Leben erleichtern und
nach vorne bringen.

Kevin Baxpehler
Remagine Ventures
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Tragheit und die Eigenschaft,
sich nicht zu verandern, sind
grundlegende Beschaffenheits-
merkmale eines jeden Gegen-
standes. Das muss bei der Neu-
Gestaltung des Systems
bertcksichtigt werden.

Marten Kaevats
The Government Office of Estonia

Exkurs: Tech-Special - Digitaler Fortschritt und Remote Work |

Die Corona Krise ist ein Wendepunkt in der Digitalisierung von
Gesellschaft und Wirtschaft. Seit Jahren ist die Digitalisierung ein
Dauerthema. Nun wirkt die Corona-Krise als Katalysator des digitalen
Fortschritts. Durch die Krise begegneten mehr Menschen als zuvor
neuen Technologien mit Offenheit. Dabei wurden - aus der Not
heraus - viele Angste (iberwunden: Oma und Opa griffen zum ersten
Mal zum Tablet, um mit ihren Enkeln zu sprechen und sie zu sehen,
viele Lehrerinnen und Lehrer gestalteten ihren Unterricht digital.
Diese zwei Beispiele betreffen Gruppen, die den technischen
Fortschritt oft eher kritisch betrachten und beurteilen. Die Akzeptanz
von neuen Technologien hat einen positiven Effekt erlangt. Sowohl
als Gesellschaft, aber auch als Unternehmen und Entscheider
mussen wir das als Chance begreifen. Richte ich meine Strategie fur
die kommenden Jahre neu aus? Mit welchen Technologien und
Partnern sollen zum Beispiel Produktions- und Geschaftsablaufe
digitalisiert werden?

Unbestritten ist, dass jede Krise immer eine gute Zeit fur
Innovationen ist. Durch die gewonnene Erfahrung entsteht ein
groBBer Innovationssprung. Jedem ist deutlich geworden, dass man
schnell agieren muss und nicht monatelang Ideen durchdenken und
diskutieren kann. Auch wenn wir in Deutschland eher
Bedenkentrager sind und allem Neuen mit Vorsicht begegnen,
mussen wir uns nicht verstecken. In Deutschland gab es schon
immer, auch vor der Krise, sehr viel Ideenreichtum und
Entwicklertum. Wir schauen jedoch immer gerne auf andere, was sie
Tolles erreicht haben, und reden uns jammernd selbst klein. Aller-
dings sollten wir einen grofRen Teil unserer Kultur des Bewahrens
ablegen und groflRere Schritte in Richtung des Neuen wagen.

Die Krise durfte Experten zufolge zu einer neuen Gruindungswelle
fihren. Wir werden Technologien und Firmen sehen, die ihren
Ursprung in Monaten des Corona-Lockdowns haben. Junge Firmen
werden sich stark damit profilieren, wie gut sie durch die Krise
gekommen sind. Das wird ein neues Markenzeichen, das bedeutet,
dass man krisenfest ist.

Auch wenn es fur viele von uns auf den ersten Blick nicht direkt
ersichtlich ist, ist der Zugang zu einem zukunftssicheren und
schnellen Internet in Deutschland eher eine Raritat. Die Pandemie
hat uns verdeutlicht, wie essentiell ein Internetanschluss fur das
Leben und Arbeiten ist. Die gleichzeitig zunehmende Abhangigkeit
von digitalen Angeboten macht diese Umstande fir Menschen
ohne Internetanschluss nochmals prekarer. Immer o6fters online
kommunizierte Gesundheitsinformationen laufen an Teilen der
Offline Bevdlkerung vorbei. Es sind die urban lebenden Menschen,
die Uber die digitalen Kanale erreicht werden. Wenn man aus den
grof3en Stadten ausreist, stellt man fest, dass die Lebenswirklichkeit
auBerhalb eine ganz andere ist. Dort stehen Netflix und amazon
nicht an erster Stelle.
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Im europaischen Vergleich ist Deutschland in diesem Zusammen-
hang nur ein Entwicklungsland. Denn gerade einmal 11,8 % der
Haushalte und Unternehmen verfigen Uber einen direkten An-
schluss an das Glasfasernetz, den Experten ,Fiber to the Building”,
kurz FTTB - Glasfaser bis zum Gebaude, nennen.

Im Zuge der Verbreitung von Videokonferenzen und datenintensiven
Anwendungen wie Augmented und Virtual Reality, Cloud-Gaming, 4-
oder 8K-Streaming und videobasierter Onlinewerbung werden die
Anforderungen an die Netze hinsichtlich Bandbreite und Verzoge-
rungszeit (Latenz) exponentiell ansteigen. Um diese Datenmengen
zukUnftig bewaltigen zu kénnen, musste schon jetzt der Ausbau der
Netzinfrastrukturen und Datenzentren massiv vorangetrieben
werden. Die Ausbau-Offensive bei Breitband- und Mobilfunkab-
deckung muss daher schnell Realitat werden, eine kurzfristige
Zwischenldsung ist nicht ausreichend. Fur ein flachendeckendes
Glasfaserland als Grundvoraussetzung der digitalen Infrastruktur
brauchen wir schnelle, kostenglnstige Verlegetechniken sowie
HiUrdenabbau bei der Férdermittelbeantragung. Damit unser Mittel-
stand weiter innovativer Vorreiter sein kann, bendtigen wir belast-
bare Netze mehr denn je.

Durch o6ffentliche digitale Dienstleistungen oder auch die Méglichkeit
von Remote Work ergibt sich zwangslaufig eine kollektive Verant-
wortung fur Unternehmen sowie fur 6ffentliche Einrichtungen, die
Schere zwischen Online und Offline Bevdlkerung zu schliel3en.
Damit wird die Inklusion der Offline Bevdlkerung eine gesamt-
gesellschaftliche Aufgabe: Private Organisationen mussen Ver-
pflichungen nicht nur gegentber ihren Stakeholdern, sondern auch
gegenuber Kunden, Mitarbeitern und Gemeinschaften wahrnehmen
und diese mit standigem Bewusstsein in ihre Geschaftsstrategie
integrieren.

Digitale Vorreiter profitierten von ihrer fruhzeitigen Transforma-
tion. Doch der Blick in die Unternehmen war sehr erntchternd und
hat Schwachstellen freigelegt: Es gibt weder flachendeckende Home
Office Regelungen, noch eine abgeschlossene digitale Transforma-
tion. Kundenbeziehungen und Kommunikationskanale sind nur teil-
weise digitalisiert, geschweige denn automatisiert. Logistik- und
Produktionsketten sind optimiert, aber meist auf Basis von Erfahr-
ungswissen und Prozessdokumentationen statt digitaler Automation
und autonomer Steuerung durch Kunstliche Intelligenz. Zudem hat
es sich an vielen Stellen als schwierig erwiesen, Anderungen schnell
umzusetzen und erganzende Funktionen einzufliihren. Man musste
sich eingestehen, dass man bei Weitem nicht auf dem neuesten
Stand ist. Nun wird Anschluss an die digitale Transformation
gesucht. Das mangelnde technische Wissen fihrt dazu, dass
vieles falsch eingeschatzt wird. Es fuhrt dazu, dass nicht
nur die Agilitdt fehlt, sondern dass viele Entscheidungen durch
Gremien gefallt werden, die wiederum andere, im ungunstigsten Fall
eigene Interessen verfolgen. Diese kdnnen im diametralen Gegen-
satz zu den Intentionen der Unternehmung als solcher oder dem
Gemeinwohl stehen.
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Unternehmen, die in Krisenzeiten
innoviert haben, hatten danach
riesige Power. Unternehmen, die
es unterlassen haben, die ihre
Innovations- und Marketing-
Budgets runtergefahren haben,
haben danach diesen Vorsprung
der anderen nicht mehr einholen
kénnen.

Nils Mdiiller
TRENDONE GmbH

Eine weitereiHerausforderung fur
den Mittelstand: Du anderst und
bekehrst nicht jeden, du

kannst nicht jedem sagen, dass
ersich neue Business Modelle
ausdenken soll. Die.Tendenz-ist,
Starken zu starken, anstelle
Schwachen auszugleichen.
Widerstand kommt vor allem
davon, dass es flr viele‘ein
Einschnitt in das ist, was-man
sich Giber Jahre hinweg erarbeitet
hat. Viele dieser Aktivitaten
bringen zu Beginn nicht viel
Umsatz oder.Unterschiede, daher
werden:sie belachelt.

Dr. Florian Resatsch
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Vor dem Hintergrund der
Globalisierung und
Individualisierung ist eine hohe
Flexibilitat jeder Fertigungslinie
immer die oberste
Voraussetzung.

Dr. Casimir Ortlieb
e.GO Digital GmbH

Kl kann keine Vorhersagen
anhand von Geflihlen machen -
es braucht Daten, und zwar
guantitativ sowie qualitativ
aufbereitete.

Alois Krtil
Artificial Intelligence Center
Hamburg (ARIC) e.V.

Exkurs: Tech-Special - Digitaler Fortschritt und Remote Work Il

Viele Unternehmen stehen nun vor grof3en Herausforderungen - in
vielerlei Hinsicht. Einige Branchen mussen sich neu formieren. Die
erwartete Rezession ist kein Freifahrtschein flur wirtschaftlichen
Erfolg um jeden Preis. Damit sich dauerhafte Anderungen im Trans-
formationsprozess ergeben, missen Staat und Politik die Weichen
dafur stellen. Es bedarf eines Grundimpulses mit einheitlicher
Botschaft, um das Vertrauen der Menschen zu gewinnen. Ob es bei
dauerhaften Anderungen bleibt, hdngt dann von den Umsetzungen
der Gesellschaft (Unternehmen, Arbeitnehmer, Familien etc.) ab.

Physisch unentbehrliche Bereiche, wie Produktion und Logistik
muUssen neu und agiler gestaltet werden. Die Problematik fur den
Mittelstand ist, dass Prozessveranderungen und Digitalisierungs-
vorgange besonders zu Beginn nicht direkt auf den Umsatz
einzahlen, sondern nur auf die Kosten. Die Devise lautet: ,Man muss
daran glauben und jemanden haben, der das Vorhaben forciert”,
empfiehlt Florian Resatsch von finleap, ,sonst verliert man - aber das
bemerkt man erst in funf Jahren."

Die Produktionsbranche hat die Krise bereits genutzt, um Prozesse
intern zu optimieren, Produktionen umzubauen und auf Produkte im
Engpass umzurlsten. Maschinen und Prozesse wurden genutzt, um
andere Guter zu fertigen. Gegebenenfalls entwickelt sich daraus der
Trend, dass Factories entstehen, die eine riesige Palette an
Produkten produzieren kénnen, indem sie dazu in der Lage sind, im
Notmodus andere Waren herzustellen. Damit werden sie flexibel
fur steigende Anforderungen und kénnen ohne gréRere Umrust-
ungen oder Zeitverzégerungen verschiedene Variationen fertigen.
Dabei wird es sich eher um Verbrauchsgtter handeln, die kein
besonders hohes technisches Know-how in der Herstellung
erforderlich machen, aber anfallig fir Engpasse sind.

Toleranz, Miteinander und gegenseitige Verantwortung sind durch
Corona neu belebte Werte und hohe, erstrebenswerte Guter
geworden. Auch in wirtschaftlich angespannten Zeiten ist es von
Bedeutung, Talente dahin zu ziehen, wo es interessant ist und die
Rahmenbedingungen stimmen. Werteorientierung in der Unterneh-
mensfuhrung wird daher noch wichtiger und zum differenzierenden
Faktor auf dem Arbeitsmarkt.

Wahrend in der Vergangenheit viel Uber die Relevanz digitaler Inno-
vationen diskutiert, aber nicht gehandelt wurde, zeigt sich in der
Krise der wahre Nutzen: Durch digitale Services und Dienste wer-
den Unternehmen und Organisationen in Krisenzeiten anpassungs-,
handlungs- und damit Uberlebensfahig. Ausgangspunkt dieser
Kraft waren keine Start-ups oder digitale Geschaftsmodelle, sondern
ein Virus. Und das Virus wird nicht die letzte Krise sein. Der Grad
der Digitalisierung spiegelt auch die Wettbewerbsfahigkeit wider:
Wahrend die groBen Marktplayer ihre Marktmacht weiter ausbauen,
stehen viele traditionelle Unternehmen vor dem Aus. Automatisierte
Prozesse, datengetriebene Entscheidungen und ein digitales Ge-
schaftsmodell werden zum Survival-Kit.
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In der Forschung im medizinischen Bereich spielt die Technologie
eine sehr grolBe Rolle. Daten sind auch hier der entscheidende
Schlissel zum Erfolg der Forschung. Es ist unabdingbar, dass wir
Daten teilen. Die Hoffnung in Deutschland liegt zukunftig darin,
dass wir viel mehr Daten spenden und diese zuganglich machen.
Humangenetikerin Dr. Saskia Biskup ist der festen Uberzeugung,
dass das in Zukunft mehr Leben retten wird als wir uns im Moment
vorstellen kénnen. Ihrer Meinung nach wird der Gedanke, Daten zu
schidtzen, um damit Menschen zu schutzen, Uberbewertet - im
Vergleich zu dem, was wir erreichen kénnen, wenn wir diese Daten
zur freien Verfugung stellen. Daten werden benétigt, um die
Versorgung der Patienten besser zu machen, Betroffene besser
behandeln zu kénnen oder auch um die Entwicklung von Medika-
menten zu erleichtern. Viele sind sich nicht dartber bewusst, dass es
nicht nur der Daten der Kranken bedarf, sondern auch der Daten der
Gesunden. Das helfe uns maoglicherweise selbst einmal persénlich,
falls wir in die Situation geraten darauf angewiesen zu sein, sagt Dr.
Saskia Biskup. Doch die meisten seien erst bereit, ihre Daten der
Wissenschaft zu spenden, wenn sie schon krank sind. Die Gesunden
sagen meist: ,Warum soll ich denn spenden, ich bin doch gesund."
Die Interpretationsmoglichkeiten werden besser, wenn wir eine
groBe Datenmenge haben und darauf angepasste Algorithmen
anwenden. Konkret bezogen auf Corona wissten wir durch diese
Daten, welche Menschen schon immun sind.

Digitale Innovation ist gleichbedeutend mit , digitaler Resilienz” -
sprich der Befahigung, sich mittels der Digitalisierung bestmadglich
gegen unvorhergesehene Krisen und externe Einflisse zu immuni-
sieren.

FGr Unternehmen, vor allem diejenigen in stark krisengebeutelten
Branchen, die ihre Strategie komplett neu Uberdenken mussen,
ist ein vollstandiger ,Reset” mdglich. Fur die meisten ist dagegen ein
~Reboot”, ein Neustart mit Updates, der wahrscheinlichere Weg.
Daher sollte die IT autonomer, automatisierter und agiler werden.
Analog zur IT-Infrastruktur werden auch Unternehmens- und IT-
Organisationen zunehmend hybrid. Algorithmen und autonome
Maschinen werden ihren Platz neben den Menschen und
Applikationen beziehungsweise Business-Prozessen einnehmen.

Die daraus gewonnene Flexibilitat hilft Unternehmen, sich schneller
auf Veranderungen einzustellen. Viele werden sich in Zukunft mehr
darauf konzentrieren, weniger zu benétigen, anstatt alles zu haben.
Veranderung ist wichtig, aber es darf niemand auf der Strecke
bleiben - weder im privaten und familiaren Umfeld, noch in der
Wirtschaft.

Dieser Sinneswandel kann die Basis fir eine erfolgreiche und
schnelle Digitalisierung in der Post-Corona-Phase bilden.
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Wir mussen in Deutschland
eine Struktur schaffen, in der
es moglich ist, Daten zu spen-
den. Das wurde uns starker
voranbringen. Im Moment gibt
es dazu keinerlei Mdglichkeiten.

Dr. med. Dr. rer. nat. Saskia Biskup
Praxis fiir Humangenetik Tibingen
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Egal, ob im In- oder Outbound,
der Mensch ist heute immer noch
die gefragte Instanz, weil die
Komplexitat der Anfragen enorm
steigt. Mit Komplexitat ist vor
allem auch die Emotionalitat
gemeint. Diese humane
Komponente lasst sich bisher
einfach noch nicht so von einer
Maschine replizieren oder so
darstellen, dass sie dem
Menschen das gleiche Gefuhl gibt.

Konstantin Wolff
Stréer Dialog Group GmbH
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Wer zukUnftig'einen physischen
Raum anbietet, muss so gut sein,
dass die Leute sagen ,Ich
bewege mich von zu Hause weg
und fahre dahin, weil ich dort
eine Qualitat oder ein
Miteinander erlebe, das ich zu
Hause nicht habe.”

Raphael Gielgen
Vitra GmbH

Man merkt auch im Fihrungs-
prozess, dass am Ende viel mehr
Menschen in der Kommunikation

zZU einander kommen.

Alexander Stotz
Stroer Media Deutschland GmbH

Exkurs: Tech-Special - Digitaler Fortschritt und Remote Work Il

Neben vielen bereits genannten positiven Effekten (z.B. der
Beschleunigung von Digitalisierung, der steigenden Akzeptanz
Kunstlicher Intelligenz etc.), mussen wir uns fragen, wie Misstrauen
und Besorgnis unsere Gesellschaft dauerhaft verandern werden.
Entsteht eine Gesellschaft raumlicher Distanz? Oder entsteht durch
das Digitale eher das Gegenteil, ndmlich eine neue N&he? Marten
Kaevats aus Estland beschreibt es mit dem Begriff ,Hyperlocal” -
binnen weniger Minuten kommunizieren Netzwerke miteinander, die
raumlich Uber die ganze Welt verstreut sind. Das Internet entwickelt
jetzt erst seinen echten Nutzen, indem es Kollaboration in nie
dagewesener Art und Weise ermdglicht.

Unsere Arbeitsweisen werden sich massiv andern: Home Office wird
weit verbreitet sein, Geschaftsreisen werden eingeschrankt und die
Rolle des Buros als Mittelpunkt des Geschaftsbetriebes wird infrage
gestellt werden.

Eine groRBe Chance der Digitalisierung in der Arbeitswelt ist, dass
Menschen mehr Zeit haben fir das, was ihre Arbeit wirklich
ausmacht. Das wird zukunftig ,,New Work" definieren. Es gibt viele
Beispiele, wie autonome Maschinen und Algorithmen unser Leben
erleichtern. Diesem Fortschritt sollten wir nicht skeptisch gegentber-
stehen.

Das ,Umziehen” von heute auf morgen ins Home Office mussten
viele von uns erst verarbeiten. Es war eine groRe Umstellung fur die
einen, fur die anderen wiederum bereits gelebter Alltag. Experten
gehen davon aus, dass die aktuelle Krise unsere Bereitschaft,
remote zu arbeiten, um zehn Jahre vorangebracht hat und es auch
kein Zurtck mehr gibt.

Buroflachen in zentraler Lage werden an Wert verlieren, weil die
Menschen lieber zu Hause oder in einem kleinen BuUro in der
Nahe arbeiten werden, als stundenlang zu pendeln. Technologie-
unternehmen gehen davon aus, dass viele ihrer Mitarbeiter/innen
auch nach der Krise im Home Office bleiben werden. Bis zu 70 % des
Personals kénnte dauerhaft von zu Hause aus arbeiten.

Menschen maochten nicht in sterilen Raumen arbeiten. Naturlich
werden sie hygienisch sein - so hygienisch, wie sie es noch nie zuvor
waren. Auf der ganzen Welt wird Hygiene einen anderen Stellenwert
in der Gesellschaft einnehmen. Aber das werden wir irgendwann
nicht mehr wahrnehmen. Und dann ist die Frage: Was macht gute
Orte aus? Es ist die asthetische Qualitat einer Arbeitsarchitektur.
Und die muss nicht intellektuell gepragt sein.

In den ersten Wochen lag der Fokus auf einer schnellen
Realisierbarkeit, es mussten viele grundlegende Dinge kurzfristig
eingerichtet werden: Infrastruktur, Zugange und Tools. Das hat in
kurzer Zeit gut geklappt und ist mittlerweile geregelt. Die Frage
bei Remote Work lautet nun nicht mehr ,Geht das Uberhaupt?”,
sondern: ,Wie machen wir es richtig?”.
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An dieser Stelle gibt es viel zu lernen. Es geht darum,
installierte Losungen nachhaltig umzusetzen und dauerhaft in
Unternehmensstrategien und Strukturen zu etablieren, beziehungs-
weise zu Uberfihren. Das Zusammenspiel zwischen Remote Work
und Kollaboration bildet die Grundlage fir das moderne Arbeiten
von morgen. Um unterschiedliche Hurden zu meistern und
langfristig erfolgreich zu sein ist ein strukturierter Ansatz
unabdingbar.

Die Effektivitat des Remote Work in diesem Ausnahmezustand zu
bewerten ist individuell. Besonders fur Eltern von Kindern, die von
der Schlielung der Schulen und Kitas betroffen waren, regional
sogar noch betroffen sind und es in naher Zukunft womaéglich immer
wieder sein werden, hat diese Zeit eine besondere Herausforderung
dargestellt - neben den allgemeinen pandemiebedingten Belast-
ungen. Doch alle nahmen Ricksicht auf die jeweiligen Umstande.
Viele FUhrungskrafte haben erlebt, dass auch effektiv von zu Hause
aus gearbeitet werden kann und nehmen jetzt eine offenere Haltung
ein. Es bedarf an gegenseitigem Vertrauen, einem gemeinsamen Ziel
und guter Kommunikation, wenn Menschen aus der Ferne mitein-
ander arbeiten. Damit mussen wir uns alle beschaftigen.

Mittel- bis langfristig ist davon auszugehen, dass sich hybride
Arbeitsmodelle durchsetzen und erfolgreich sein werden - je nach
Branche, Form und Grol3e des Unternehmens naturlich verschieden.

Technologie ermdglicht Arbeit und Privatleben besser zu verbinden
und flexibler zu sein. Arbeitnehmer sind glucklicher, wenn sie
individuell entscheiden kénnen, ob sie zu Hause, unterwegs oder im
BuUro arbeiten wollen. Gliickliche Menschen sind kreativ und
innovativ. Der Wunsch, mehr aulRerhalb des Blros zu arbeiten,
hat wenig mit dem Buro zu tun. Fur viele ist die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie eine riesige Erleichterung. Weniger Stress, mehr
Zeit fUr die Familie und sogar eine héhere Produktivitat sind positive
Erfahrungen. Laut einer Studie der DAK sagen 56 %, sie seien zu
Hause produktiver als im Buro. Zwei Drittel freuen sich tber den
Zeitgewinn, seit das Pendeln zum Arbeitsplatz weggefallen ist. Das
zahlt sich auch auf das seelische Gleichgewicht aus.

Einige kritisieren die Verwischung der Grenze zwischen Arbeit und
Privatleben. Das wirkt sich nicht auf die Produktivitat, sondern auf
die Zusammenarbeit und Kommunikation aus. Viele merken, dass es
anstrengend ist, den ganzen Tag im Videochat zu verbringen und
dass sich die Methoden der persénlichen Zusammenarbeit (noch)
nicht eins zu eins in die digitale Welt Ubertragen lassen. Stattdessen
muss man sich Gedanken dartber machen, wann Teams online sein
sollten, wann die Zusammenarbeit auch asynchron erfolgen kann
und welche virtuellen Tools fiir die eigenen Zwecke am besten
geeignet sind.
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Es gibt fur jedes Unternehmen
eine Gelegenheit: Entweder kann
die Unternehmenskultur davon
sehr profitieren oder sie kann
grollen Schaden nehmen. Wie
kann man sicherstellen, dass die
Kultur bleibt, auch wenn man
einander nicht sieht?

Frida Elisson
eBay Kleinanzeigen

Es bedarf der Intelligenz von
crossfunktionalen, agilen Teams,
um die digitale Transformation
voranzutreiben.

Dr. Melanie Bockemiihl/
IBM Deutschland GmbH
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Ich muss mich als Vorgesetzter
schon heute darauf verlassen,
dass Arbeiten ergebnisorientiert
und nicht mehr

stundenbasiert ist.

Andreas Herde
YeaHR!

Exkurs: Tech-Special - Digitaler Fortschritt und Remote Work IV

Videokonferenzen sind gunstig, zeitsparend und umweltfreundlich.
In sozialer Hinsicht bieten sie jedoch keinen Mehrwert, da man
weder die sozialen Beziehungen mit den Kommunikationspartnern
ausbauen, noch neue Beziehungen aufbauen kann. Drei Viertel der
Befragten fehlt zudem der direkte Kontakt zu den Kollegen. Dennoch
wollen viele Betroffene das Home Office nicht mehr missen: Knapp
77 % der Beschaftigten, die erst seit der Corona-Krise regelmaRig in
der eigenen Wohnung arbeiten, méchten diese Arbeitsform auch in
Zukunft, zumindest teilweise, beibehalten.

Die folgenden vierzehn Tech-Trends werden unserer Meinung nach
das Post-Corona-Zeitalter entschieden pragen:

EdTech Financial Literacy

HealthTech Digitale Wihrung

Remate Work Desktop ist nicht tot

Surveillance Tech

CoworkKing Spaces

E-Government

Job-Vermittiung Nachhaltiger Kensum

E-Commerce

Cyber:Security Digital Entertainment



Die Essenz unserer Erkenntnisse ZUSAMMENFASSUNG

Das nachfolgende Schaubild fasst die Erkenntnisse der vorherigen Seiten zusammen. Es beinhaltet zwolf
Verfasstheiten.
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Kommunikationsseitig betrachtet ist wahrend der Isolation die Gesellschaft noch von Angst gepragt. In der Phase
der Neubesinnung gewinnt das Thema Kommunikation wieder an Relevanz. Mit guten inhaltlichen Botschaften
kann Sinn gestiftet werden. In der Erholung und Normalisierung gibt es ein enormes Potential, mit dem richtigen
Timing einen nicht mehr aufholbaren Vorsprung auszubauen. Im noch vor uns liegenden New Normal verlangt die
neu erreichte Agilitat das Zusammenspiel von Vertrauen und Inspiration.

Die folgenden vier Faktoren sind unserer Meinung nach die Voraussetzungen flr unsere erfolgreiche Zukunft im
New Normal:

e Die Digitalisierung ist und bleibt der unabdingbare Schlissel zum Erfolg, um Responsivitat und Schnelligkeit
gewahrleisten zu kénnen.

e Ohne Agilitat wird der notwendige Fortschritt nur schwierig voranzutreiben sein. Dies ist die Fahigkeit,
hochflexibel zu sein, gleichzeitig jedoch auch eine Haltung auszudriucken und zu bewahren - kurz gesagt:
Customer Centricity. Dies ist eine komplexe Anforderung fur Marken.

e Regionalitat wird eine immer hoéhere Wichtigkeit zugeschrieben werden und Zielgruppen wandeln sich in
Tribes. Zukunftige Geschehnisse spielen sich nicht mehr auf Landerebene, sondern auf regionaler Ebene oder
sogar hyperlokal ab.

e Kollaboration wird ein Erfolgsfaktor sein, der keinesfalls vernachlassigt werden darf. Hierarchische Strukturen
gehdren der Vergangenheit an. Wir werden Zusammenschlisse von zuvor separaten Einheiten erleben.

Oft stehen wir uns mit unseren strengen Regeln, besonders hinsichtlich Daten, selbst im Weg. Wir sind es nicht
gewdhnt, Neugier zu entwickeln. Wir sind es gewdhnt, eine sichere Umgebung zu haben. Diese Sicherheit fuhrt
dazu, dass wir vor bestimmten Notwendigkeiten die Augen verschlieBen. Das bedeutet nicht, dass wir unsere
Sicherheit aufgeben mussen, wir miUssen nur anders denken und anders damit umgehen. Wir sind zu stark vom
Sicherheitsgedanken gepragt, eine Fehlerkultur gibt es bei uns nahezu nicht. Mit Unsicherheiten kénnen wir daher
nur schwer umgehen. Deshalb versuchen wir, mdglichst selten eine falsche Entscheidung zu treffen und verlassen
uns auf die Politik oder grol3e Unternehmen und deren Kompetenzen - wir fahren die Sicherheitsschiene. Mlssten
wir aber nicht eigentlich viel starker die Moglichkeit nutzen, Fehler zu machen, um daraus zu lernen und neue
innovative Konzepte einzusetzen? Wir mussen fUr uns eine Art Transparenz, z.B. in der Datenanalyse, schaffen, mit
der wir umgehen kénnen. Transparenz bedeutet Wissen.
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Die 2020-er Jahre kénnen sich zu
einer endlos gedehnten Inkuba-
tionsphase entwickeln. Ob Brexit,
Eurokrise, globale Spaltungen

- zundchst symptomfrei bricht
sich standig schon die nachste
gesellschaftliche Infektion Bahn.

Dirk Ziems, Thomas Ebenfeld
concept m research + consulting
GmbH
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Die App ist eines der zentralen
Elemente fur eine Anti-
Verbreitungsstrategie.

Dr. Florian Resatsch
finleap
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Es werden Methoden der
Uberwachung tbers
Smartphone, Uber Sensorik
jeglicher Natur endemisch,
genau wie das Virus.

Dr. Andrej Heinke
Robert Bosch GmbH

Sicher ist; Das Coronavirus wird nicht einfach verschwinden. Wir
mussen lernen damit zu leben und zu akzeptieren, wie sich unsere
Gesellschaft dadurch in zahlreichen Details verandert. Noch wissen
wir nicht, wie das Leben und unser Alltag zukUnftig vonstatten gehen
werden.

Dabei geht es grolitenteils um banale Dinge, wie eine BegrulRung
ohne Handschlag, einen Restaurantbesuch, die Sitzgegebenheiten in
Flugzeugen oder darum, wie man groRere Gruppen in 6ffentlichen
Raumen moglichst risikolos organisiert. Es wird viel experimentiert
werden mdussen, bis die neue Normalitat praktikable Formen
angenommen hat. Im Hinterkopf bleibt: Sollte das Virus mutieren,
muss jede Entwicklung, je nach Aggressivitat und Schnelligkeit des
Auftretens, schnell angepasst werden.

Die Funktion von Werbung und Kommunikation ist auch im weiteren
Verlauf wichtig. Sie gibt Orientierung, sie heilt und sie inspiriert.
Werbung, die diese Funktionen aufgreift, hat groBte Chancen
hocheffizient fir eine Marke abzustrahlen. Es erfordert naturlich
Mut, alte Kampagnen zu verabschieden und sie neu zu denken.
AuBBenwerbung stort nicht, unterbricht keine Vorgange und ist
damit ein gut geeignetes Medium, um neue Kampagnenbotschaften
smart in die Képfe der Menschen zu transportieren.

Zur weiteren Bekampfung des Coronavirus wird in Deutschland seit
dem 16. Juni 2020 auf einen Dreiklang gesetzt: Testen, Einhaltung
der Hygiene-Regeln und die Tracing Corona-Warn-App. Mit ihrer
Hilfe sollen Personen, die Kontakt zu Covid-19-Infizierten hatten,
frihzeitiger und genauer Uber das Risiko einer Ansteckung
informiert werden kénnen.

Dabei geht es nicht um die Verfolgung des Standortes einzelner
Nutzer, sondern um die Verfolgung von Begegnungen
(Kontaktketten). Die Corona-Warn-App wurde im Auftrag der
Bundesregierung von SAP und der Telekom-Tochter T-Systems ent-
wickelt. Sie basiert auf einem dezentralen Ansatz. Begegnungen
werden auf jedem einzelnen Gerat gespeichert und nicht zentral, z.B.
auf Servern. Der wesentliche Baustein einer Tracing-Warn-App ist die
Nutzung der Bluetooth-Technologie. Hiermit werden lediglich die
relevanten ,digitalen Handschlage” erfasst, also ob Uberhaupt ein
relevanter Kontakt stattgefunden hat. Nicht erfasst wird, wo diese
Kontakte stattgefunden haben. Ein Standort-Tracking, wie es etwa
Uber GPS oder das Mobilfunknetz méglich ware, findet nicht statt.

Wir sehen ruckblickend grof3e Einigkeit. Die Krise hat bisher die
Gesellschaft geeint. Durch die deutsche Disziplin wurde ein
Lockdown akzeptiert. Auch wenn sich weiterhin Angste hinsichtlich
einer moglichen zweiten Welle und eines Wirtschaftseinbruches
breit machen, sind zwei Drittel der Menschen mit dem Krisen-
management der Bundesregierung zufrieden. Die fbdderalen
Strukturen waren ein Vorteil. Ebenso haben wir in der Politik eine
unerwartete Schnelligkeit an Entscheidungen erlebt.
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Viele Experten sagen, dass wir einen moglichen zweiten Lockdown
nicht mitmachen wutrden. Daflr sind wir Deutschen in der Krise
bisher zu gut davongekommen, heil3t es. Viele werden sagen ,Mich
hat es gar nicht so stark getroffen”. Das hat grol3e Auswirkungen auf
das, was noch kommt. Und das hat auch viele Auswirkungen auf die
Kehrtwende.

Es gab individuelle, schwerwiegende gesundheitliche Konsequenzen.
Menschen sind an dem Virus gestorben. Lassen wir jedoch die
emotionale und persdnliche Komponente auf3en vor und betrachten
die bisherige Situation rickblickend auf eine objektive Weise, so war
der emotionale Preis der Einschrankungen des Lockdowns ein nicht
sehr hoher, verglichen mit den wirtschaftlichen EinbufZen. Viele
Menschen sagen ,Es ist doch gar nichts passiert", denn gefuhlt sind
wir mit einem blauen Auge davon gekommen. Vor diesem
Hintergrund gibt es einen dunnen Geduldsfaden fur eine mogliche
zweite Welle.

Das Virus bedroht die gesundheitliche Balance unserer Gesell-
schaft und bringt psychologische und 6konomische Effekte mit sich.
Selbst wenn wir durch eine Impfung geschitzt wirden oder ein
Medikament das Uberleben garantierte, bliebe der Gedanke in
unseren Kopfen verankert, dass unser Gegenlber das Virus in sich
tragen und die Infektion verbreiten kdnnte. Anders herum ist stets
die Sorge prasent, andere, moglicherweise sogar besonders
gefahrdete Mitmenschen, wie dltere Familienmitglieder, anstecken
zu koénnen. Ebenso mussen wir davon ausgehen, dass unsere
Wirtschaft, anders als noch vor einigen Monaten erwartet, zukunftig
weiter einbrechen wird.

Allerdings wird Corona uns nicht die Lust am Leben rauben.
Vielleicht werden wir das Leben zuklnftig mehr geniel3en, viele
kleine Dinge anders wertschatzen und uns von einer teilweise
oberflachlichen Ich-Gesellschaft langfristig zu einer solidarischen
Wir-Gesellschaft umformen. Viele althergebrachte Werte werden
infrage gestellt und anders priorisiert. Die Situation bewegt uns zum
Umdenken. Die Zeit des ,moglichst viel von moglichst allem” und der
~unbegrenzten Verflgbarkeit von allem und jedem” kénnte voriber
sein. Jetzt will jede Entscheidung reiflich abgewogen sein und
manche Frage neu gestellt werden: Lasst sich nicht gerade mit
reduzierten Ressourcen ein sinnerfillteres Leben fuhren? Auf einmal
stehen soziale Aspekte wie Kooperation, Wertschatzung im
Miteinander sowie Empathie im Vordergrund. Denn nur, wenn sich
die Gesellschaft neu orientiert, kann sie ihrem Krisenmodus
entrinnen.

Vielleicht stellen wir riickblickend fest, dass ein heimtiickisches Virus,

eine parasitare Nukleinsaure, die Welt insgesamt sogar ein Stuck-
chen besser gemacht hat.
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Politik und Wissenschaft haben
gemeinsam viel gelernt, daher
werden wir in Zukunft mehr
Transparenz erleben. Politische

Entscheidungen werden fur die
Bevdlkerung viel
nachvollziehbarer sein.

Dr. Florens Mayer
Bernstein Analytics

Wir missen die Kraft des
Moglichen sich entfalten lassen,
sie bewahren und die daraus
entstehenden Chancen
intelligent weiterentwickeln.

Dr. Melanie Bockemiihl/

IBM Deutschland GmbH
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Wir mochten uns herzlich bei allen
Interviewpartnern unserer Open Talks bedanken.

Vielen Dank, dass ihr euch in dieser
turbulenten Phase Zeit fur uns genommen habt.

Danke fiir eure Expertise, Gedanken,
Zukunftswelten. Danke fur eure Voraussicht,
euren Optimismus, euren Weitblick.

Danke fiir eure Hoffnung und dass ihr uns gezeigt
habt, dass unsere Zukunft eine gute sein kann, auch
wenn sie eine andere sein wird, als wir sie uns
bisher vorgestellt haben.
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