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HEY!!

Die Krise lasst uns innehalten. Die Erhaltung unserer
Wirtschaft, unserer Familien, unserer Gesundheit steht im
Fokus. Homeoffice regiert und nichts ist, wie es mal war.
Aber es wird eine Zeit nach Social Distancing geben.
Nach der Quarantane. Wenn jede Netflix-Serie geschaut
und jede Bastelanleitung gebaut ist.

Und egal, wie sehr wir uns mit Videokonferenzen
arrangiert und fur unsere Nationalhelden engagiert haben,
wir werden wieder zu einer Normalitat zurtickfinden.
Mdussen. Und vor allem wollen.

Nur wird diese Normalitat anders sein, als sie es vor der
Corona-Krise war. Und die Vorzeichen, unter denen wir
die Maschinen wieder hochfahren, werden sich geandert
haben. Die Frage, die sich jeder Marktteilnehmer fur sich
personlich stellen muss, ist, ob wir von einem Restart
sprechen. Oder von einem Reset ohne Backup. Und ob
wir nach der Covid-19-Zwangsdiat moglichst schnell
wieder in alte Muster und Konsumgewohnheiten
zuruckfallen. Oder eine langfristige Ernahrungsumstellung
daraus machen mochten.

Spoiler: Die Antwort darauf findet sich in diesem Paper
leider nicht. Wenn wir die hatten, wirden wir die Zeit nicht
mit Kommunikations-strategischen Management-
Guidelines verbringen. Sondern die Welt retten.

Stattdessen soll dieses Paper euch dabei unterstitzen,
eure Marke auf das vorzubereiten, was nach der Krise
kommt. Unabhangig davon, wie sich eure Kunden und die
Welt verandern.

lch bedanke mich bei meinem Team, vor allem bei

Sara Moering, Aissu Diallo, Christine Walther, Pasquale
Pretzsch und Lisa-Marie Freuken, die einen Haufen
wilder Gedanken in ein strukturiertes, durchdachtes,

gut recherchiertes und verdauliches Stiick Management-
Inspiration verwandelt haben.

Viel Spals beim Lesen!

Stefan Rymar

Chief Crystal Ball Officer
Elbkind Reply
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DIE WELT
STEHT KOPF

Mit der Behauptung, dass die westliche Welt seit dem
Zweiten Weltkrieg keine so schwere Krise wie den
aktuellen Ausbruch von Covid-19 erlebt hat, Ubertreiben
die Regierungen nicht. In Anbetracht der Auswirkungen,
die diese Krise bereits verantwortet hat, ist eine

Transformation mit erheblichen wirtschaftlichen

Konsequenzen unvermeidlich. Und leider ist eines sicher:

Es wird noch viel schlimmer, bevor es besser wird.

Die Krise hat die Art und Weise verandert, wie wir
Marketing betreiben. Entgegen der erlernten Praxis,
Aktivitaten weit im Voraus zu planen, wurde eine ganze
Branche innerhalb klrzester Zeit dazu gezwungen,

verinnerlichte Vorgehensweisen zu verwerfen.

Wir haben es mit einer ,neuen Normalitat” zu tun.
Sowohl aus der Sicht des Einzelnen als auch aus
Markenperspektive. Aber wahrend ,normal® eigentlich
bedeutet, dass sich etwas in einem bekannten Zustand
befindet, hat die moderne Welt der Marketing-
Kommunikation eine Disruption in diesem Ausmals noch
nie zuvor erlebt. Unsere lange Reise zu einem neuen
Standard hat also gerade erst begonnen. Und so wird es
hochstwahrscheinlich noch sehr lange dauern, bis sich

irgendetwas wieder normal anfuhlen wird.

Da wir nicht wissen konnen, was die Zukunft bringt,
konnen wir uns nur auf andauernden und standigen
Wandel einstellen. Um darauf vorbereitet zu sein, muss
man wissen, wie man unter jeglichen Umstanden
kommunizieren kann, was man in Betracht ziehen muss

und was man auflser Acht lassen kann.

GENAU DABEI SOLL DIESES PAPER EUCH HELFEN.
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DIE ZEIT DES
ZUHORENS;

Auch wenn gerade viel in Bewegung ist, haben sich
die Regeln fur Marken nicht gedndert.

WENN UBERHAUPT, DANN
IST ES WICHTIGER DENN JE,

SIE ZU BEFOLGEN.

Die Corona-Krise rlickt einige versteckte
Unzulanglichkeiten ins Rampenlicht. Anstatt wirklich
herauszufinden, was fur ihre Kunden auf lange Sicht
relevant ist, halten sich zu viele Unternehmen lieber an
Quick Fixes oder sprechen nur uber die Dinge, die sie
selbst fur wichtig halten. Dies fuhrt allzu oft zu einer
Kommunikation, die die Bedurfnisse ihrer Zielgruppen
verfehlt. Und wahrend es bereits viele Marken gibt,
die ihr gesamtes Geschaftsmodell auf digitaler
Kommunikation und Distribution aufbauen, ist dies

fur viele andere noch Neuland.

Unter anderen Umstanden waren Marken noch ein
wenig langer damit durchgekommen, am guten alten
Vorgehen festzuhalten. Doch durch die ungewohnliche
Situation durchlaufen wir alle unfreiwillig einen
Crashkurs in Customer Centricity. Der Lehrplan: Kunden
verstehen, den richtigen Ton treffen, in einer Zeit der
Hypersensibilitat Fingerspitzengefuhl beweisen, den
Sinn und Zweck sowie das Geschaftsmodell einer
Marke neu bewerten und bei Bedarf alles moglichst
schnell anpassen.

Die Krise hat Unternehmen auch dazu gezwungen,
deutlich schneller zu lernen, wie sie ihre Marken digital
managen konnen. Angesichts des erheblichen Anstiegs
der Mobil-Nutzung, der fehlenden Effektivitat von OOH-
Werbung und erheblichen Budgetkiurzungen wenden
sich Vermarkter der digitalen Werbung zu. Und plotzlich
scheinen Social Ads selbst fur Zweifler einen Versuch
wert zu sein.
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In einer Situation wie dieser |asst sich leicht erkennen,
welche Marken in der Lage sind, zukunftsfahig zu
handeln, und welche nicht. Und auch wenn man die
Krise nicht schonreden kann, so birgt sie doch Chancen
fur Marketer. Diese erfordern jedoch Commitment.

Im Grunde geht es darum:

WER STELLT DIE
RICHTIGEN FRAGEN UND
IST AUCH IN DER LAGE,
SIE ZU BEANTWORTEN?

Aber bevor wir uns der aktuellen Brandscape
zuwenden, werfen wir zundchst einen genaueren Blick
auf das Weltgeschehen.
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Seit dem Ausbruch von Covid-19 haben sich die Dinge
um uns herum verandert. Doch durch die Drastik der
Auswirkungen und Praventionsmaldnahmen haben
auch wir Menschen uns verandert. Nicht genug, dass
jeder Einzelne von uns gezwungen war, sein Verhalten
innerhalb kurzester Zeit anzupassen; standige
Besorgnis und der Verlust von Privilegien, die wir flr
unantastbar hielten, haben dazu geflhrt, dass sich
unsere Hoffnungen und Angste diversifiziert und
intensiviert haben.

DIE MEDIENNUTZUNG
VERLAGERT SICH AUF

MOBILE, STREAMING UND

NACHRICHTEN

Es ist keine Uberraschung, dass sich mit einem Anstieg
von freier Zeit auch der Medienkonsum andert. So
schauen Menschen z. B. mehr Serien und Filme bei
Streaming-Anbietern und verbringen mehr Zeit in
sozialen Netzwerken.

Einen weiteren, signifikanten Anstieg gab es bei
Aktivitaten, die der Kommunikation mit Menschen
aulderhalb des eigenen Haushalts dienen, wie z. B. die
Nutzung von Messenger-Apps und langere
Telefongesprache. So weit, so gut.

Die anteilig haufigste Antwort auf die Frage ,Womit
verbringen Sie aktuell deutlich mehr Zeit als vorher?”
war jedoch: Nachrichten schauen. Dabei wurden
Updates zur Situation im eigenen Land (1), in der
eigenen Region (2) und in anderen Landern (3) als die
Informationen genannt, die Befragte am liebsten
erhalten wollen.
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i NACHRICHTEN e 3 4 9%

! SCHAUEN ’

MEHR FILME UND SERIEN
BEI STREAMING-ANBIETERN
SCHAUEN

MEHR ZEIT IN MESSENGER APPS
VERBRINGEN

MEHR ZEIT IN SOZIALEN
NETZWERKEN VERBRINGEN

LANGERE TELEFONGESPRACHE
FUHREN

In-Home- und Medienkonsum Signifikante Steigerungen

Quelle: GlobalWeblndex 2020 /// Basis: Internetnutzer
im Alter von 16 bis 64 Jahren.
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BELIEBTESTE
THEMEN FUR

UPDATES ZUR NACHRICHTEN

SITUATION IM
EIGENEN LAND

55,8%

UPDATES ZUR
SITUATION IN DER

EIGENEN
REGION
49,7%

UPDATES ZUR
SITUATION IN

ANDEREN
LANDERN

44%

‘-------------

Gewiinschte Informationstypen

Quelle: GlobalWeblndex 2020 /// Basis: Internetnutzer
im Alter von 16 bis 64 Jahren.
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Das grofle Interesse an der Situation im eigenen Land
und in der eigenen Region zeigt deutlich:

Die Menschen haben verstanden, dass das Coronavirus
nicht mehr nur an entfernten Orten fur Probleme sorgt.
Im Gegenteil. Die meisten von ihnen sind sich
schmerzlich dartber im Klaren, dass sie genauso wie
alle anderen davon betroffen sind. Und mit
zunehmendem Wissen und Verstandnis wachst
unweigerlich auch die Besorgnis.

ZUNEHMENDE
BESORGNIS

- LOKALE WIRTSCHAFT

27,2%

Im Rahmen einer Sonderstudie zum Covid-19-Ausbruch

. : . A EIGENE
wurde im Abstand von etwa einem Monat (Anfang Marz FINANZEN
und Anfang April) die Besorgnis zur Situation bezuglich :
Corona im eigenen Land abgefragt.
Das Ergebnis: Die Anzahl der Befragten, die diese
Frage mit sehr besorgt oder extrem besorgt
beantworteten, stieg um mehr als 13 Prozentpunkte.

Und selbst flr diejenigen, die sich keine allzu groféen Wirtschaftliche Bedenken
Sorgen um die Situation in ihrem Land machen, sind Quelle: GlobalWeblndex 2020 /// Basis: Internetnutzer
Bedenken uUber die Auswirkungen der Corona-Krise im Alter von 16 bis 64 Jahren.

allgegenwartig.

In Deutschland gaben beispielsweise nur 3 % der
Befragten an, dass sie angesichts des Covid-19-
Ausbruchs derzeit keine Bedenken haben. Die mit
Abstand haufigste Antwort war die Besorgnis Uber die
Ansteckungsgefahr flr Familie und Freunde (50 %),
gefolgt von einer Massenpanik (40 %) und der Sorge
um langfristige Auswirkungen auf die Wirtschatft.
(Quelle: Appinio Corona Dashboard 2020 /// Basis:
Deutsche Internetnutzer im Alter von 16 bis 65)

Hierbei ist interessant, dass mehr als die Halfte der
Befragten angaben, die Auswirkungen der Krise auf
ihre personlichen Finanzen als gering oder nicht
vorhanden einzuschatzen. Gleichzeitig ging die
uberwiegende Mehrheit jedoch davon aus, dass die
Konsequenzen flur die Wirtschaft ihres Landes grof
(50,9 %) oder dramatisch (27,2 %) sein werden.
Betrachtet man ihre Einschatzung zur Weltwirtschaft,
sind diese Zahlen sogar noch hoher.
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ZWISCHEN DEM STREBEN

NACH KONTROLLE
UND DEM VERSUCH,
ZU ENTKOMMEN

Was bedeutet das nun alles?

Zunachst einmal sind die Menschen verunsichert.
Das ist verstandlich. Und um sich in einer
ungewohnten Situation zurechtzufinden, streben sie
nach Kontrolle. Dies tun sie, indem sie sich durch
Nachrichten schauen informieren.

Dabei haben die meisten Menschen, die

die Nachrichten verfolgen, die Ernsthaftigkeit des
Covid-19-Ausbruchs begriffen. Infolgedessen
befolgen sie die auferlegten Verhaltensregeln. Das
bedeutet, dass sie das Haus weniger verlassen,
offentliche Verkehrsmittel meiden und nicht an
gesellschaftlichen Zusammenklnften teilnehmen.
Stattdessen rufen sie ihre Eltern an, um sie zur
Selbstisolation zu bewegen, und verwandeln ihre
Wohnzimmer kurzerhand in Spielplatze.

Aber als starker Gegensatz zu dem Drang, in der
Krise Uber die aktuellen Entwicklungen informiert
bleiben zu wollen, steht die Suche nach etwas, das
ihnen eine Pause vom Besorgtsein ermoglicht. Filme

(1), lustige Videos/Memes (2) und Tutorials (3) sind die
drei meistgenannten Inhaltstypen, die sich Menschen

laut einer Befragung im Moment winschen.

WITZIGE
VIDEOS /
MEMES

33,3%

HOW-TO /
TUTORIALS

32,8%

Beliebtester Content

Quelle: GlobalWeblndex 2020 /// Basis: Internetnutzer

im Alter von 16 bis 64 Jahren.
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UND WIE PASSEN
ALLGEGENWARTIGE,
EXISTENZIELLE SORGEN
UND MEMES VON T/GER
KING UND LOVE IS BLIND
ZUSAMMEN?

Flr die Mehrheit der Bevolkerung der westlichen Welt
ist eine unmittelbare Lebensbedrohung fir sich und die
Menschen, die ihnen nahestehen, eine vollig neue
Erfahrung. Sie befinden sich in einem Schockzustand
und kdmpfen taglich mit Angsten und Unsicherheiten.
Um bei Verstand zu bleiben, suchen sie nach
Informationen, die ihnen das Gefuihl von Kontrolle
vermitteln, und wollen gleichzeitig vor der Realitat
flichten. Das mag ein bisschen paradox erscheinen,
ist aber die Art und Weise, wie wir Menschen die Krise
aktuell bewaltigen.

MARKEN HABEN NICHT
DAS PRIVILEG,
INKONSEQUENT SEIN
ZU KONNEN

Marken konnen sich so eine Inkonsequenz jedoch nicht
leisten. Mehr denn je scheinen Menschen sehr
spezifische Erwartungen an Brands zu haben: Entweder
stellen sie nitzliche Informationen zur Verfligung und
helfen ihnen so, mit der Situation fertig zu werden, oder
sie helfen ihnen dabei, dem Wahnsinn fur eine Weile zu
entkommen. Dazwischen gibt es nicht viel. Hier sei
gesagt: Auch diese Erwartungen werden sich im Laufe
der Zeit je nach Entwicklung andern.

Leider liegt die Entscheidung, welche Rolle
eingenommen wird, nicht bei den Marketern selbst.
Mehr denn je ist es essenziell, eine
Kommunikationsstrategie zu verfolgen, die auf
Empathie fur den Kunden basiert.

O / Reset. Restart. Reinvent. Future Proofing von
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Me: Running out of things to keep me
entertained in quarantine.

Netflix:

when he follows you back and likes 3
of your pictures

l é“\\

»» X
So I'm engaged to a man thatI've n@ve
seen before and that is so me.
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GETTING
ON TRACK

®
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Wenn wir uns digitale Plattformen und soziale
Netzwerke anschauen, finden wir ein breites Spektrum
an Markenkommunikation vor. Von glorreichen
Neupositionierungen und dem Einstehen flr
Markenwerte bis hin zu spektakuldaren Misserfolgen
bei dem Versuch, stringent zu kommunizieren, ist

alles dabei.

In dieser besonderen Situation sind Marken nicht langer
in der Lage, ihre Schwachen zu verbergen. Jeder
Fehltritt wird gnadenlos entlarvt. Brands, die sich so
einen Fehltritt geleistet haben, werden Schwierigkeiten
haben, das Vertrauen ihrer Kunden nach der Krise
wiederzugewinnen. Und so steht alles aktuell auf dem
Prufstand: vom TV-Spot bis hin zum Email-Marketing.

@behindyourback

One lesson I’m learning
from this pandemic is
that way too many
brands have my email

MARKEN WOLLEN
VERKAUFEN - ABER
KUNDEN SIND NICHT
IN KAUFLAUNE

Aufgrund der vorubergehenden Schliekung ihrer
Filialen suchen viele Marken aktuell nach alternativen
Verkaufswegen. Infolgedessen werden Email-
Postfacher ungefragt mit Newslettern tberflutet,

die die neuesten Sale-Angebote anpreisen.

Naturlich ist es mehr als verstandlich, dass der
Einzelhandel ums Uberleben kdmpft. Trotzdem passt
die standige Aufforderung zum Kauf nicht zur aktuellen
Situation vieler Kunden. Einen Abverkauf-Newsletter zu
erhalten, nachdem man gerade in Kurzarbeit geschickt
wurde, wird wohl kaum zum Besuch eines Onlineshops
fuhren. Viel eher verliert man so einen Kunden, der
vielleicht nach der Krise zuruckgekehrt ware.

Anstatt euch aber aufzuzeigen, was im Moment
vielleicht keine so gute Idee ist, mochten wir euch
zeitlose Regeln flr erfolgreiche Kommunikation
mitgeben. Wir werden uns Marken ansehen, die in der
Krise bemerkenswerte Arbeit geleistet haben, und
Fragen formulieren, die ihr euch jetzt stellen solltet,
um ebenso bemerkenswert zu handeln — und dies
beizubehalten.

®
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KURZFRISTIG: BEDEUTUNG FUR KOMMUNIKATIVE MASSNAHMEN

REGEL #1 STELLT SICHER, DASS
EUER KOMMUNIKATIONSPLAN
REALTIME-READY IST

Thought Starter
Zweckmalfigkeit
In turbulenten Zeiten kann sich alles uber Nacht andern. Verflgen wir Uber Prozesse und 8
Aber selbst, wenn wir uns mit einer neuen Normalitat Monitorings, die es uns erlauben, y
arrangiert haben, treten Ereignisse ein, die nicht im Trigger Events schnell genug zu
Voraus geplant werden kdnnen. Das gilt flr einen erkennen? Gibt es Moglichkeiten,
Shitstorm genauso wie fur popkulturelle Trends. Oder wie wir diese Prozesse verbessern
kurz gesagt: Trigger Events. Um auf diese Ereignisse konnen, um unsere Reaktionszeit
reagieren zu koénnen, musst ihr sie frihzeitig erkennen zu verklrzen?

und bewerten.
Sind wir in der Lage zu erkennen,
welche Ereignisse zu einem einmaligen
Stunt fUhren und welche uns helfen,
unsere Markenidentitat auf lange Sicht
zu starken?

Erkennen wir Marken-/Produkt-
beschwerden und Lob genauso schnell
wie externe Ereignisse und reagieren

wir darauf?
Agilitit
Overengineering und unendliche Freigabeprozesse Befahigen und bestarken wir unsere ({
machen Spontaneitat unmaoglich. Um wirklich agil sein Mitarbeiter dazu, eigenstandig zu
zu kbnnen, musst ihr eure Freigabeketten verkirzen reagieren? Gibt es Richtlinien flr sie?
und eure Mitarbeiter zu eigenstandigem Handeln
befahigen. Falls eure Kommunikation extern Verflgen wir Uber eine verkirzte
gehandhabt wird, stellt sicher, dass ihr Dienstleister Freigabekette flir Reaktionen auf
beschaftigt, denen ihr vertraut. Trigger Events?

Vertrauen wir unseren Dienstleistern,

uns in hektischen und schwierigen

Zeiten zu beraten, oder sind sie nur

Ausfuhrende?

(J
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REGEL #1 STELLT SICHER, DASS EUER KOMMUNIKATIONS- BEISPIELE
PLAN REALTIME-READY IST

INTEL VALENTINO

Als Teil ihres Business Continuity Der Chef-Designer bei Valentino,

Plans, verfligt Intel Uber eine interne Pier Paolo Piccioli, teilte eine emotionale
Pandemie-Task-Force. Diese verfahrt Nachricht auf seinem persodnlichen

nach folgendem Schema: Beurteilen, Instagram Profil. Dabei versetze er sich in
vorbereiten, testen, verbessern und das Mindset seiner Audience und
kommunizieren. thematisierte weder Corona noch die

Marke Valentino, sondern munterte seine
Fashion-begeisterten Follower auf.

https://www.intel.com/content/dam/www/public/us/en/ https://www.instagram.com/p/BO9mvAFvgDQO3/
documents/corporate-information/policy-business-
continuity-practices.pdf

pppiccioli & « Follow
Nettuno

pppiccioli & Home.

This country has overcome the
toughest moments with pride,
creativity and optimism.

And so it will, once again.

There is a time for moving and a time
for staying still.

Even at home our imagination can lead
us anywhere.

Such a serious situation will not stop
us from dreaming.

Our will is strong, our duty is to resist
and we will keep on dreaming, harder
than ever and we will rise stronger
than ever.

#iorestoacasa

Ph: @stella_piccioli

Intel Business Continuity Practices

Pandemic planning

4w

Qv N

23,896 likes
MARCH 11

Intel has a standing Pandemic Leadership Team. This team is staffed with experts from a
variety of disciplines and acts as the centralized decision making body during events of
this nature.

" . . - e ), e Log in to lik t.
In order to mitigate the effects of a pandemic, Intel strives to: g , sy 80 2 09 in o ke or commen

= Continue to promote a healthy environment through good health practices.

= Minimize the spread of infection by partnering with local governments and public health
organizations, such as the World Health Organization (WHO) and Center for Disease
Control (CDC).

= Implement a staggered deployment strategy based on risk and need at each
location/geography.

= Assemble a global multidisciplinary team to outline a plan for response based on
guidance from WHO, CDC, and local sources.

o
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https://www.intel.com/content/dam/www/public/us/en/documents/corporate-information/policy-business-continuity-practices.pdf
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KURZFRISTIG: BEDEUTUNG FUR KOMMUNIKATIVE MASSNAHMEN

REGEL #2 ZEIGT EMPATHIE
FUR EURE KUNDEN

Thought Starter
Verstandnis
LZAlle“ kdnnen niemals eure primare Kommunikations- Beruhen die Annahmen, die wir
zielgruppe sein. Analysiert eure Daten und findet derzeit Uber unsere Zielgruppen
heraus, mit wem ihr wirklich sprecht. Schaut euch haben, auf Daten oder nur auf
Social Buzz, Google-Suchanfragen usw. an, gleicht die unserem Bauchgefluhl?
Ergebnisse mit euren internen Daten ab und lasst sie
monitoren. Stehen uns die notwendigen Daten
zur Verfugung, um unsere Zielgruppe
zu definieren? Welche Daten brauchen
wir zusatzlich und haben wir die Tools,
um auf sie zuzugreifen?
Beschaftigen wir Mitarbeiter oder
Dienstleister, die alle diese Daten
sinnvoll nutzen kénnen?
Immersion
Taucht in die Kultur eurer Kunden ein. Schaut euch Wie stellen wir sicher, dass wir
nicht nur soziodemografische Daten an, sondern Uuber unsere bestehenden und
bemuht euch, wirklich zu verstehen, was Pain Points, potenziellen Kunden immer auf
Meinungen und populare Themen fur eure Zielgruppen dem Laufenden sind?
sind.
Was brauchen und was
winschen sich unsere Kunden?
Was ist bei ihnen gerade
beliebt?
Wovon sollte ich lieber die
Finger lassen?
Umsetzung
Eure Kommunikation muss flr eure Kunden sein. Kommunizieren wir wirklich Inhalte, die
Passt euch an die verschiedenen Kanale und unsere Kunden unterhalten, erfreuen
Zielgruppen an. Sagt nicht nur das, was ihr sagen wollt. oder aufheitern werden, oder
Und wenn ihr nichts Relevantes zu sagen habt, dann beziehen wir die Situation nur auf uns
sagt einfach gar nichts. und unsere Produkte?
Haben wir eine Task Force, die
Uberprifen kann, ob unsere Inhalte
der Situation gerecht werden?
Haben wir einen Notfallplan flr den
Fall, dass unsere Kommunikation nach
hinten losgeht?
@
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REGEL #2 ZEIGT EMPATHIE BEISPIELE
FUR EURE KUNDEN

MERCEDES-
BENZ WHO

Mercedes-Benz teilt Ausmalvorlagen Die WHO teilt Erkenntnisse und

auf LinkedIn, um Eltern, die aktuell von Handlungsempfehlungen auf Tik Tok,
zu Hause arbeiten, das Leben ein um auch jungere Menschen zu
bisschen leichter zu gestalten. erreichen und ist damit sehr

erfolgreich.

https://www.facebook.com/pg/MercedesBenz/photos/? https://www.tiktok.com/@who
tab=album&album id=10158092551306670

Mercedes-Benz AG + Folgen ws=s = J TikTok Angesagt

241.879 Follower
2 Wochen « @

Are you bored at home? Paint your own Mercedes-Benz with our coloring

_ World Health Organization
templates! © mb4.me/KidsArtwork

Want to try something new? Design your own Mercedes-Benz coloring World Health (WH 0)
template and share your creativity! #coloryourbenz Organization

The best works and sketches will be collected in our Facebook album.
@ @andrewmytro

@WhO v”/ Verifizierter account

3 Folgeich 1.3M Follower 4.9M Likes

Ubersetzung anzeigen We are the United Nations’ health agency: #HealthForAll!

v photo to the album: Mercedes- °°°

ying at home with their children: You

0 keep up the good mood and to
ce car coloring templates, puzzles

7‘—U ctionen-fuer-kinder
— of fun with handicrafts, painting and

: — loring template and share your

collected in our Facebook album. .

|

O © @& 341 3 Kommentare - .

| i
=,
=

(5 Gefallt mir E Kommentar FDTeiIen

;S' & ,fbsl‘

There are several
measures you can adopt

i\, X > 4
W 5

Adjust the mask
on your face,
> 41.7M

oo 2.7K 73 Comments 124 Shares

o
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https://www.facebook.com/pg/MercedesBenz/photos/?tab=album&album_id=10158092551306670
https://www.facebook.com/pg/MercedesBenz/photos/?tab=album&album_id=10158092551306670
https://www.tiktok.com/@who

MITTELFRISTIG: BEDEUTUNG FUR PRODUKTE UND SERVICES

REGEL #3 SEID BEREIT
UND GEWILLT, EUER BUSINESS
MODEL ANZUPASSEN

Demut

Durch grofke Verdanderungen kdnnte es passieren, dass
eure Produkte und Dienstleistungen nicht langer
relevant sind. Steht euch nicht selbst im Weg und seid
bereit, euch und eure Marke zu hinterfragen. Das zeugt
nicht nur von Bescheidenheit und Mut, sondern konnte
sogar euer Unternehmen retten.

Testing

Strebt nicht nach Perfektion. Um herauszufinden, was
bei eurer Zielgruppe am besten funktioniert, musst ihr
testen und aus den Ergebnissen dieser Tests lernen.
Besonders in sozialen Medien ist das sehr leicht
umsetzbar und effektiv. Testing sollte daher Teil eures
Research- und Development-Prozesses sein.

16 / Reset. Restart. Reinvent. Future Proofing von Marken in Krisenzeiten — und daruber hinaus

Thought Starter

Was machen unsere Wettbewerber?
Gibt es neue Mitbewerber, auf die wir
ein Auge haben sollten?

Ist ein Ruckgang in der Nachfrage
oder im Marktanteil zu verzeichnen?
Was hat sich geandert?

Lassen sich im Markt oder bei unseren
Zielgruppen grundlegend neue
Anforderungen erkennen? Wie
konnen wir unsere Produkte und
Services adaptieren und unsere Core
Offerings trotzdem weiter nutzen?

Evaluieren wir regelmaldig,
welche Bereiche in Bezug auf
Kommunikation und Angebote
verbessert werden mussen?

Wie kdnnen wir ein Umfeld der
Innovation schaffen? Sind wir
bereit, unseren Mitarbeitern
Fehler zuzugestehen?

Wissen wir, wie wir am besten
die richtigen Tests durchfthren,
die uns die Antworten geben,
die wir brauchen?

X REPLY
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REGEL #3 SEID BEREIT UND GEWILLT,
EUER BUSINESS MODEL ANZUPASSEN

KIEHL'S

Kiehl’s arbeitet aktuell daran, seine
Angestellten zu Online Kunden-Beratern
auszubilden, sodass alle Mitarbeiterlnnen
weiterhin arbeiten konnen.

ull Telekom.de = 1:17 10 %0 )

< Beitrage

‘or 20 Stunden - Ubersetzung anzeigen

) kiehls @

Join us on IG Live! e

MONDAY, APRIL 13- 12PM EDT ==
Mask & Meditate with @Inscape

TUESDAY, APRIL 14 - 5:30PM EDT S

Healthy Skin Happy Hour with @Kiehls e
- % Skincare Experts

WEDNESDAY, APRIL 15 ———
10AM Skincare session with @JessicaSurowiec

= ®Y = =
8 12PM  Mask & Meditate with @Inscape B

THURSDAY, APRIL 16 - 5:30PM e
W& Healthy Skin Happy Hour with @Kiehls ==
% Skincare Experts it

\‘ v FRIDAY, APRIL 17 - 12PM )
@\ Mask & Meditate with @Inscape Taas
3 f\,v SUNDAY, APRIL 19 - 12PM
f\©‘ Skincare session with @Glowwithava ey

©Qv ~

Gefallt 1.013 Mal

kiehls Raise your hand §J if you're ready for another
FULL week of IG Lives brought to you by @kiehls?!

n Q@ B O A~

BEISPIELE

MEXIKOSTRASSE

Das Hamburger Restaurant Taqueria
Mexikostrasse verkauft jetzt Taco-Kits
zur Abholung und arbeitet derzeit an
einer Losung, um liefern zu kénnen. So
gehen aktuell auch viele andere, kleine
Restaurant vor.

ul Telekom.de 11:36 9 9%0 )
< Beitrage

mexikostrasse
MO $7)

Pick up your
TACO KITS

from Tuesday to Sunday

14:00 - 18:00

in your favorite location
St. Pauli or Eppendorfer Weg 188

Qv N

Gefallt 132 Mal

Alle 15 Kommentare ansehe

N a ®® o 9
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MITTELFRISTIG: BEDEUTUNG FUR PRODUKTE UND SERVICES

REGEL #4 SEID GROSSZUGIG
MIT DEM, WAS IHR HABT

Thought Starter
Kompetenzen
In Zeiten der Not musst ihr euch auf das konzentrieren, Was sind unsere Kernkompetenzen?
was ihr am besten konnt. Findet heraus, wie ihr eure Wie konnen wir diese Kompetenzen
Kernkompetenzen nutzen kdnnt, um zu helfen. nutzen, um wirklich hilfreich zu sein?
Versucht nicht plotzlich, etwas zu tun, was andere viel
besser konnen. Ermutigen wir zum Querdenken oder
sind wir nicht bereit, unser
gegenwartiges Vorgehen infrage zu
stellen?
Welche konkreten Moglichkeiten gibt
es, unsere Produkte und Services auf
neue Weise anzubieten, um
zusatzlichen Mehrwert zu schaffen?
Synergien
Insbesondere als grofkeres Unternehmen habt ihr Wie kénnen wir unsere Reichweite
moglicherweise eine betrachtliche Reichweite in den nutzen, um fur unsere Kunden
sozialen Medien. Nutzt diese Tatsache, um das hilfreich zu sein?
Bewusstsein flr wichtige Dinge zu schéarfen, kleineren
Unternehmen zu helfen usw. Wenn ihr eine kleinere Konnen wir Synergien mit anderen
Marke seid, prift, welche Synergien es mit grofkeren Marken schaffen und unseren
Marken geben konnte. Naturlich muss die Kompatibilitat Kunden trotzdem einen Mehrwert
mit eurer Markenstrategie immer gegeben sein. bieten?
Gibt es langfristige Kooperationen,
zu denen wir uns verpflichten
sollten?
@
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REGEL #4 BE GENEROUS WITH BEISPIELE
WHAT YOU HAVE

GUCCI CODEACADEMY

CodeAcademy, Skillhare, DuolLino
und andere Lernplattformen haben
sich zusammengetan, um Schilern
und Studenten in der Krise zu helfen.
So bieten sie z.B. Stipendien oder
kostenlose Premium-Zugange an.

Gucci nutzte seine Instagram-
Reichweite von 40 Millionen Follower
fur einen Takeover der WHO. So
unterstltze die Marke die Verbreitung
wichtiger Informationen.

https://www.instagram.com/p/B-xFTUzCyBs/ learnfromhome.club/
(IWStagful,W(, Search Sign Up
Codecademy eee
guccie X [c]_
6,761 posts 40.1m followers 205 following
GucCcCl . We want to make sure learning doesn’t stop during this challenging time.
Je:lzi'he #GucciCommunity Against Covid-19 We've joined forces with Skillshare, Quizlet, Duolingo, and Brainly to
on.gucci.com/GucciCommunity create a hub for all your at-home learning needs. Find offers, tips, and

more for learning coding, art, new languages, and more. Share with your
friends and tell us your learn from home story with #LearnFromHome.

”

11 COVID-... dCoVID-1... Together #GucciPo... Gucci Filters BeautyNet...

f POSTS ® IGTV 3) TAGGED

=
Protect yourself and others from getting sick Be KIND to address fear during n‘ !
Wash your hands #coronavirus e 4o

o o Show empathy with those
G affected

o Learn about the disease to
o 0 0 assess the risk
-aaa

¢ Adopt practical measures to
. stay safe

Learn more to Be READY for #COVID19:
www.who.int/COVID-19

United
Nations

LEARNFROMHOME.CLUB
Learn From Home Club
The recent outbreak of COVID-19 has had a significant impact on...

Qo 36 4 Comments 13 Shares

o
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https://www.instagram.com/p/B-xFTUzCyBs/
http://learnfromhome.club/

LANGFRISTIG: BEDEUTUNGEN FUR EURE MARKE

REGEL #5 SETZT EURE WERTE

NICHT AUFS SPIEL

Werte

Auch wenn sich die Situation im Moment eher wie ein
Sprint anfuhlt, ist der Markenaufbau immer noch ein
Marathon. Werte zu haben ist schon. Jetzt ist es an der
Zeit zu zeigen, dass ihr zu ihnen steht und weder eure
Menschlichkeit noch euren Purpose opfert.

Stringenz

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ihr euch den
Gegebenheiten der Krise anpassen und von eurer
regularen Kommunikation abweichen musst. Dennoch
konnt ihr eure Markenidentitat in jegliche Aktivitaten
einflielden lassen. Stellt sicher, dass eure Kunden
wissen, woran sie sind, wenn sie sich an euch wenden
und eure ldentitat wiedererkennen.
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Thought Starter

Haben wir eine Markenvision?
Eine Mission? Einen Purpose?

Stimmt unsere Kommunikation mit
diesen Dingen uberein? Leben wir
sie in allem, was wir tun?

Stellen wir sicher, dass wir uns auch
in schwierigen Zeiten auf unsere
Markenwerte konzentrieren?

Ist unsere Kommunikation unter
Beriucksichtigung des Kontextes/der
Situation on brand?

Wiurden unsere Kunden diese
Kommunikation von unserer Marke
erwarten? Werden sie in der Lage
sein, sie nachzuvollziehen?

Ergibt unsere Kommunikation im
Hinblick auf das Gesamtbild der
Marke Sinn?
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RULE #5 SETZT EURE WERTE
NICHT AUFS SPIEL

LUFTHANSA

Lufthansa kommuniziert neben
wichtigen Informationen Aviation
Content anstatt Reiseinspiration und
stellt seine Mitarbeiter in den Fokus.

https://www.instagram.com/p/B-KHvGhiAM3/

ull Telekom.de = 09:49 13%0 )

< Beitrage

@ lufthansa @

1B3%0__)

6] ‘\‘ ‘1
r‘gj" N
o0 S Ank- G

AR i
L8 B G
) A v
<oV - ¥
SR
M :

g0000000

@Hﬁ Gefallt jordanbwagner und 42.821 weiteren
Personen

lufthansa We are doing our best. The best we can. = :
To this day Lufthansa has flown 17,000 passengers AR JJJ_A

mN Q O L N

@,”) Gefallt mi_la und 42.700 weiteren Personen

lufthansa As part of the government repatriation
operations, we landed in Auckland on March 26 to
bring stranded people home with our D... mehr

n QA B O &

BEISPIELE

ARMEDANGELS

Armedangels halten sich an ihre
Verpflichtungen und versprechen,
keine Auftrage zu canceln - anders als
einige Big Player in der Fashion-
Industrie, die ihre Lieferanten bereits
im Stich gelassen haben.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:
6653973112352194560/

&L Martin Hofeler « 3rd+

| Y / CEO bei Armedangels
4d « @

The truth about the fashion industry: it acts completely irresponsible!
This bullshit behaviour has to stop — are you with us?

The epidemic shut down big parts of the fashion industry: retailers had to close
their stores, raw material suppliers had to stop their production and partly
factories had to close their doors. Now more than a million garment workers
have been sent home without being paid — or even lost their jobs.

ARMEDANGELS has decided straightaway to not cancel any orders with our
suppliers.

The fashion industry has never played by fair rules — the time is now to not only
break the rules, but define new ones, to reset the game and to create a system
of shared responsibility.

We're in this together - we have to be! If we don’t act now, this is heading
towards a human rights crisis, we cannot imagine. Will you join us?

Die Vergessenen der Coronakrise - DER SPIEGEL - Wirtschaft

spiegel.de

O & © 203 - 27 Comments

o
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CHECKLISTE

REGELN, UM AUF KURS
/U BLEIBEN

O
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Kurzfristig

Zweckmalfigkeit

Verfugen wir Uber Prozesse und Monitorings, die es uns erlauben, Trigger
Events schnell genug zu erkennen? Gibt es Moglichkeiten, wie wir diese
Prozesse verbessern kdnnen, um unsere Reaktionszeit zu verkiirzen?
Sind wir in der Lage zu erkennen, welche Ereignisse zu einem einmaligen
Stunt fihren und welche uns helfen, unsere Markenidentitat auf lange
Sicht zu starken?

Erkennen wir Marken-/Produktbeschwerden und Lob genauso schnell wie
externe Ereignisse und reagieren wir darauf?

Agilitat
Befahigen und bestarken wir unsere Mitarbeiter dazu, eigenstandig zu

reagieren? Gibt es Richtlinien fir sie?

Verfugen wir Uber eine verkirzte Freigabekette fur Reaktionen auf
Trigger Events?

Vertrauen wir unseren Dienstleistern, uns in hektischen und schwierigen
Zeiten zu beraten, oder sind sie nur Ausfihrende?

Verstandnis

Beruhen die Annahmen, die wir derzeit Uber unsere Zielgruppen
haben, auf Daten oder nur auf unserem Bauchgefihl?

Stehen uns die notwendigen Daten zur Verfligung, um unsere
Zielgruppe zu definieren? Welche Daten brauchen wir zusatzlich und

haben wir die Tools, um auf sie zuzugreifen?

Beschaftigen wir Mitarbeiter oder Dienstleister, die alle diese Daten
sinnvoll nutzen kénnen?

Immersion

Wie stellen wir sicher, dass wir Uber unsere bestehenden und potenziellen
Kunden immer auf dem Laufenden sind?

Was brauchen und was wiinschen sich unsere Kunden?
Was ist bei ihnen gerade beliebt?

Wovon sollte ich lieber die Finger lassen?

Umsetzung

Kommunizieren wir wirklich Inhalte, die unsere Kunden unterhalten,
erfreuen oder aufheitern werden, oder beziehen wir die Situation nur auf
uns und unsere Produkte?

Haben wir eine Task Force, die tUberprifen kann, ob unsere Inhalte der
Situation gerecht werden?

Haben wir einen Notfallplan flr den Fall, dass unsere Kommunikation
nach hinten losgeht?

O

O

Mittelfristig

Demut

Was machen unsere Wettbewerber? Gibt es neue Mitbewerber, auf die
wir ein Auge haben sollten?

Ist ein Rickgang in der Nachfrage oder im Marktanteil zu verzeichnen?
Was hat sich geandert?

Lassen sich im Markt oder bei unseren Zielgruppen grundlegend neue

Anforderungen erkennen? Wie kdnnen wir unsere Produkte und Services
adaptieren und unsere Core Offerings trotzdem weiter nutzen?

Testing

Evaluieren wir regelmafkig, welche Bereiche in Bezug auf Kommunikation
und Angebote verbessert werden mussen?

Wie konnen wir ein Umfeld der Innovation schaffen? Sind wir bereit,
unseren Mitarbeitern Fehler zuzugestehen?

Wissen wir, wie wir am besten die richtigen Tests durchftihren, die uns die
Antworten geben, die wir brauchen?

Kompetenzen

Was sind unsere Kernkompetenzen? Wie konnen wir diese Kompetenzen
nutzen, um wirklich hilfreich zu sein?

Ermutigen wir zum Querdenken oder sind wir nicht bereit, unser
gegenwartiges Vorgehen infrage zu stellen?

Welche konkreten Mdglichkeiten gibt es, unsere Produkte und Services
auf neue Weise anzubieten, um zusatzlichen Mehrwert zu schaffen?

Synergien

Wie konnen wir unsere Reichweite nutzen, um flir unsere Kunden hilfreich
Zu sein?

Kénnen wir Synergien mit anderen Marken schaffen und unseren Kunden
trotzdem einen Mehrwert bieten?

Gibt es langfristige Kooperationen, zu denen wir uns verpflichten sollten?

Langfristig

Werte

Haben wir eine Markenvision? Eine Mission? Einen Purpose?

Stimmt unsere Kommunikation mit diesen Dingen Uberein?
Leben wir sie in allem, was wir tun?

Stellen wir sicher, dass wir uns auch in schwierigen Zeiten auf unsere
Markenwerte konzentrieren?

Stringenz

Ist unsere Kommunikation unter Berilicksichtigung des Kontextes/der
Situation on brand?

Wirden unsere Kunden diese Kommunikation von unserer Marke
erwarten? Werden sie in der Lage sein, sie nachzuvollziehen?

Ergibt unsere Kommunikation im Hinblick auf das Gesamtbild der Marke
Sinn?
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SUMMARY




Wir sind uns bewusst, dass Brand Building und Brand
Management viel Aufwand erfordern — besonders in
schwierigen Zeiten. Nichtsdestotrotz ist Customer
Centricity immer der richtige Weg — genauso, wie
angemessene digitale Markenflihrung voranzutreiben.
Wohin fuhrt uns dieser Weg?

Auch in einer Pandemie variieren Kundenbedurfnisse.
Das, was die Menschen im Moment von Amazon
erwarten, unterscheidet sich stark von dem, was sie von
einer Fluggesellschaft oder ihrem Lieblingsrestaurant
brauchen. Ihr bendtigt ein System, um herauszufinden,
welche Bedlrfnisse eure Kunden haben.

FINDET HERAUS,
WOFUR SIE
EUCH WIRKLICH
SCHATZEN. UND
DANN FINDET
FINEN WEG,
GENAU DAS ZU
STARKEN.

Eine Sache lasst sich allerdings verallgemeinern:

In jeder Industrie ist ein digitales Standbein notwendig,
um langfristig erfolgreich zu sein. Das gilt sowohl fur
eure Kommunikation und euren Handel als auch flr die
Suche nach weiteren Services, die ihr online anbieten
konnt. Inzwischen sind sogar Schulen gezwungen,
digital zu kommunizieren, Geburtstage und Feiertage
werden per Video-Chat gefeiert. Wir kbnnen also mit
Sicherheit sagen, dass die Digitalisierung in jeden
Aspekt unseres Lebens Einzug gehalten hat — und zwar
uber alle Generationen hinweg. Wenn , digital® flir euch
noch nicht zum Standard gehort, ist es allerspatestens
jetzt an der Zeit.

Wenn ihr nach dem Lesen dieses Papers sagen konnt,
dass eure Marke sich alle richtigen Fragen gestellt hat
und diese auch entsprechend beantworten kann — gute
Arbeit! Wenn nicht, dann musst ihr dringend damit
anfangen. In beiden Fallen helfen wir euch gerne,

wo wir konnen.

()
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Gebt dieses Paper gerne an alle
weiter, die es eurer Meinung nach
lesen sollten. Denkt nur bitte daran,
dass alle Gedanken und Ideen, die wir
auf den vorherigen Seiten zum
Ausdruck gebracht haben,
urheberrechtlich geschutzt sind. Kurz
gesagt: Bitte fragt uns, bevor ihr etwas
daraus verwendet oder verandert - vor
allem fur kommerzielle Zwecke.

Es versteht sich von selbst, dass wir
gerne fur eine tiefergehende Beratung
fur euch, euer Unternehmen und eure
Produkte zur Verfigung stehen.
Kontaktiert uns gerne. Egal ob via
Telefon, E-Mail, Video-Konferenz oder
Chat Roulette - wir sind flr euch da.

Kontakt

Silja Harm // Offentlichkeitsarbeit
Telefon +49 40 / 696 323-618
E-mail s.harm@reply.de

Restart. Reinvent. Future Pro

und daruber hinaus
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T+49 40 696 323-600
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