Wie wird das «New Normal»?

Von Marcus Schégel, Mauro Gotsch, Severin Lienhard
Ausserordentliche Umstiande haben das letzte Jahr ge-
pragt. Nicht nur die Gesellschaft, die Politik und die Regie-
rungen, sondern auch die Wirtschaft sah sich mit unvor-
hergesehenen Veranderungen konfrontiert. Wahrend die
anrollenden Impfungen Hoffnungen auf ein baldiges Ende
wecken, wird die Frage nach dem Aussehen der Welt nach
dem Ende der Pandemie immer relevanter. Eins ist sicher;
dieses sogenannte New Normal wird nicht deckungsgleich
mit der Zeit vor Covid-19 sein.

Mittels einer qualitativen Befragung von 25 Experten
untersuchten wir in den letzten Monaten die Per-
spektiven von Fuhrungskraften aus Forschung, Mar-
keting-Management und Unternehmensberatungen
auf die Zeit nach der eigentlichen Covid-19-Krise.
Dabei wurde rasch deutlich, dass verschiedene Fak-
toren die Veranderungen im «New Normal» vo-
rantreiben werden. So missverstandlich der Begriff
des «New Normal» auch ist, so sehr hat er sich be-
reits etabliert. Unsere Ergebnisse legen aber nahe,
dass mehr an «Neuem» auf uns zukommt, als das
«Normale» dominieren wird. So gehen die Experten
davon aus, dass wir sowohl mehr «Briiche» erleben
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werden als auch die grundsatzliche Amplitude der
Veranderungen zunimmt.

Fokussiert und zusammengefasst lassen sich die
zentralen Dimensionen der zukinftigen Dynamik
auf drei Treiber reduzieren (siehe Abb. 1). Sie stehen
in einem wechselseitigen Spannungsverhaltnis und
verstarken sich dabei gegenseitig. Zur leichteren Ein-
ordnung haben wir die zentralen inhaltlichen The-
men aus markt- und kundenorientierter Sicht in der
Abbildung beriicksichtigt. So wird deutlich, welche
Treiber welche Themen- und Projektschwerpunkte
nachhaltig beeinflussen werden. Beispielsweise wer-
den Themen wie Climate Change, Privacy oder Arti-
ficial Intelligence verbunden sein mit regulierenden
Entwicklungen. Dagegen sind Customer Centricity
oder Customer Understanding immer noch unabge-
schlossene Themen, denen die Digitalisierung eine
zusatzliche Dynamik verleiht.

Fir Unternehmen wird die Gestaltung des «New
Normal» zweifelsohne anspruchsvoll. Die oft
tiefgreifenden Veranderungen, welche durch die
Pandemie notwendig wurden, bieten aber auch
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Abb. 1 Die drei Trends des «New Normal»
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das Potenzial einer Neuausrichtung auf bisher ver-
nachlassigte Themen. Es gilt, alte Strukturen aufzu-
brechen und zukunftsgerichtet wiederaufzubauen,
um gestarkt aus dieser Krise hervorzugehen. Eine
Orientierung nach den aktuellen Megatrends ist
dabei essenziell.

Digitalisierung

Spatestens zu Beginn des ersten Lockdowns wur-
de klar, welche Unternehmen sich in den letzten
Jahren tatsachlich mit der Digitalisierung auseinan-
dergesetzt hatten und welche Unternehmen das
Thema als Buzzword abgetan haben. Das Urteil:
Viele Unternehmen sahen sich trotz jahrelanger
Vorbereitung mit dramatischen Hurden konfron-
tiert — dezentrales Arbeiten, Verlust der physischen
Préasenz und die allgemein gesteigerte Erwartung
von Konsumenten bezlglich Reaktionszeit. Es ist
gerade auch diese neue Erwartungshaltung der
Konsumenten, welche auch nach Corona den Er-
folg am Markt diktieren wird.!

Dementsprechend werden nach der Krise vorallem
die Themen an Relevanz behalten, welche sich be-
reits zuvor als fordernd erwiesen haben. Die Dyna-
mik digitaler Kommunikations- und Vertriebskanale
mit schwankenden Nutzerzahlen?, die Akquisition
von Unternehmenswissen in den Bereichen IT, Da-
tenschutz und Analytics® und schliesslich die kun-
denzentrierte Ausrichtung all dieser Bemuihungen®.

Dabei wird die Unterscheidung in Off- und Online
endgliltig obsolet. Digitale Plattformen und direk-
te Kundenzugange werden ihre Relevanz ausbau-
en koénnen.> Damit verstdrkt sich der Druck auf
die traditionellen Handels- und Verkaufsformen
noch weiter. Wenngleich bisher immer wieder die
Schwierigkeiten eines Omnichannel-Marketings
hervorgehoben wurden, so werden gerade solche
vielseitigen Ansatze dann eine Notwendigkeit, die
Fuhrungskrafte und Unternehmen massgeblich for-
dern werden.®

Regional

Der Lebensmittel-Online-Shop Farmy verdreifachte
seinen Umsatz im Jahr 2020 und erzielte damit ei-
nen neuen firmeninternen Rekord.” Das Unterneh-
men steht fUr regional und verantwortungsvoll her-
gestellte Nahrungsmittel direkt «vom Produzenten
nebenan».®

Das Wachstum kann zum einen auf den allgemei-
nen Boom von E-Commerce-Anbietern wahrend der
Corona-Pandemie zurtickgefiihrt werden. Daneben
trug aber auch eine durch die Pandemie akzentu-
ierte Entwicklung massgeblich zum Wachstum bei:
der Wunsch der Kunden nach Regionalitdt. Eine
Untersuchung der auf Nachhaltigkeit spezialisierten
Organisation «Utopia» brachte bereits im April 2020
zutage, dass Regionalitat durch die Pandemie stark
an Bedeutung gewinnt.® Die Resultate der Umfra-
ge wurden wenige Monate spater durch Verkaufs-
zahlen in der Schweiz bestatigt. So hat die Migros
beispielsweise in der Region Ostschweiz 8% mehr
regionale Produkte verkauft als in Vorjahren. Insbe-
sondere Sortimentsbereiche wie Molkerei, Blumen
oder Frichte und Gemdise profitierten davon.!

Diese Regionalisierung ist nicht nur fir den Einzel-
handel eine Chance, sondern bietet auch Produzen-
ten eine neue Moglichkeit, sich direkt fir den Kun-
den zu 6ffnen. So wuchs in der Pandemie die Anzahl
von Direktverkdufen von Bauernhéfen enorm. In den
Spitzenmonaten von 2020 wurde bis zu vier Mal so
viel Umsatz generiert wie in friheren Jahren. Nach
dem anfanglichen Boom hat sich das Wachstum
auf geschatzt den doppelten Umsatz im Vergleich
zu den Vorjahren eingependelt. Es ist davon auszu-
gehen, dass dies die nachsten Jahre anhalt.”

Der Trend hin zu mehr Regionalitat beschrankt sich
auch nicht nur auf den mitteleuropdischen Raum,
sondern scheint in vielen Markten an Attraktivitat
zu gewinnen. Eine kirzlich veréffentlichte Untersu-
chung der Unternehmensberatung McKinsey hebt
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hervor, dass fur grosse Konsumguterhersteller der
Aufbau von lokalen Erfolgsmodellen zentral ist.
Anstatt sich ausschliesslich auf globale «One size
fits all»-Modelle zu verlassen, sind lokale Ansatze
mit lokalen Talenten die Erfolg versprechende Op-
tion fur die Zukunft.'? Auch jenseits der klassischen
Konsumgtltermarkte sind regionale Ansatze zu er-
kennen. So lancierte das Medienhaus CH Media
750 Gemeindeseiten im Januar 2021 in der gesam-
ten Schweiz. Auf diesen Seiten sind nicht nur jour-
nalistische Inhalte, sondern auch Informationen der
Gemeinden oder lokalen Vereine zu finden."

Legal
Die Pandemie fuhrte uns deutlich vor Augen, wel-
che staatlichen Eingriffe in Ausnahmesituationen

maoglich sind. Geht man davon aus, dass die He-
rausforderungen des Klimawandels, der Digitalisie-
rung sowie des verdanderten (disruptiven) Wettbe-
werbs wohl kaum abnehmen werden, so werden
uns staatliche Lenkungsmassnahmen in Marketing,
Kommunikation und Verkauf entsprechend starker
begleiten. Vor allem in den Industrienationen soll-
te man sich vermehrt auf staatliche Eingriffe in drei
Bereichen einstellen: Umwelt-, Markt- bzw. Wett-
bewerbs- bzw. Datenschutzregulationen werden
uns nachhaltig beschaftigen.

Die weitreichendsten Folgen werden die Krisenpla-
ne zur Abwendung des Klimawandels haben. Die
EU hat bereits im Mai letzten Jahres verkindigt,
dass der Aufbauplan nach der Corona-Pandemie
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mit vermehrten Investitionen in grine Technolo-
gien und strengeren Regulationen einhergehen
wird." Gleichzeitig zeigte eine aktuelle Umfrage
zu den Umweltzielen des US-Prasidenten Biden,
dass die Mehrheit der Amerikaner «akzeptiert hat,
dass der freie Markt alleine diese Probleme nicht
|6sen wird».'

Die Pandemie er6ffnete nicht nur einen Diskurs zu
Umweltschutz: Zu den Gewinnern der Pandemie
gehorten Technologieunternehmen wie Amazon,
Google und Facebook.'® Das rasante Wachstum
dieser datengetriebenen Unternehmen entflammte
die seit Jahren geflihrte Debatte Uber den Auf-
bruch von Monopolisten erneut. Mit dem neu ge-
wahlten Kongress in den USA ist dies zum ersten
Mal eine reale Chance.”” Auch in Europa greifen
die Wettbewerbsbehorden ofters ein — sei es, um
die Marktmacht von Google zu untersuchen'® oder
um Verdrangungswettbewerb einzuddammen —
siehe zum Beispiel FuBnote 19. Langsam, aber
sicher werden alte Anliegen der «Corporate Social
Responsibility» mit dem Ruckhalt der Bevélkerung
ins Gesetz Ubertragen — vorausschauende Marke-
teers sollten sich dementsprechend friiher anstatt
spater mit den mdglichen Themen aus kommen-
den Legislaturperioden auseinandersetzen.

Zusammenfassend muss noch darauf hingewie-
sen werden, dass die geschilderten Entwicklungen
nicht als Prognosen zu verstehen sind. Es han-
delt sich um einzelne Indikatoren, welche eine
bestimmte Richtung nahelegen. Es bleibt bei der
Tatsache, dass wir die Zukunft nicht vorhersagen
kénnen, uns aber auf zentrale Veranderungen vor-
bereiten sollten. Oder wie der amerikanische Men-
schenrechtsaktivist Malcolm X sagte: «The future
belongs to those who prepare for it today.»
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