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Coronavirus presents a number of challenges to brands and 

policy makers. As consumers take protective actions against 

the virus, their health/financial concerns and behavioral 

adjustments will continue to have an enormous social 

and economic impact. In affected areas, we are already 

observing drastic changes in consumer behavior such as 

bulk-buying, a surge in low contact commerce, and crowd 

avoidance/cocooning. 

How should commercial brands respond?

 DECISION CONTEXT:  
 FROM SOLID TO FLUID 

When we perform familiar activities, we inhabit a world of 

certainty with established traditions and routines that allow 

us to simplify decision-making. As we learn what works, our 

behavior becomes more mindless/automatic. Learning to 

ride a bicycle is initially deliberative, but as we master it, our 

actions become more routinized/automatic - we no longer 

think about it. We just do it.

Marketing is often choreographed to affect subtle changes 

in our environment to reinforce or incrementally shape 

automatic behavior. This works well provided the context, 

overall structure and logic of the options available to us are 

fundamentally stable. But…

Coronavirus has caused upheaval, creating unstable 

environments around the world. As the disease spreads, 

so does instability with other areas becoming uncertain, 

subject to change and operating without familiar context and 

predictable patterns. People are adapting to their changing, 

unstable environments and making different decisions. 

The framework below portrays elements that drive behavior 

and behavioral change, including those that involve brands.  

But the context/foundation for this is fundamentally shaken. 

How we navigate in a fluid time can no longer depend 

on automatic behaviors, as they may reflect a mastery 

of a past that no longer exists. 

Within these unstable environments, there is a role for 

brands. We now need to think about brand management in 

terms of shifting context and behavior change. 
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Figure 1 Coronavirus means fluid times: COVID-19 and behavior change

Source: Global Science Organisation, Ipsos

Adaptive 
Decision-Making

Behavior

The spread of and response to COVID-19 has made 
our physical and social environments increasingly �uid, operating 
without �xed, solid patterns. Our thinking and planning about how to 
navigate the world cannot depend as much on automatic behaviours.

Physical context 
e.g. channels / movement restrictions

Social context 
e.g. norms and cultural influence

Processing 
e.g. framing & integrating new information 

Motivation 
e.g. emotion & identity

Ability 
e.g. skills & routines 

Consumer decision-making and 
behavior change will rapidly adapt 
based on a range of individual and 
contextual characteristics
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Die klassischen Erfolgstreiber der Markenführung, wie  

eine starke Präsenz in den Köpfen der Kunden und am  

PoS sowie ein relevanter Mix an emotionalen und rationalen 

Markenversprechen, sind bekannte Rezeptbestandteile für 

die erfolgreiche Markenführung. Sie verlieren jedoch  

mitten in der Polykrise und bedingt durch den immer 

stärker wachsenden Einfluss der sozialen Medien auf den 

Menschen zunehmend an Bedeutung: auch 

... sorgfältig geplante Marken -
strategien, die allein auf den 
klassischen Treibern aufbauen, 
führen heute nicht immer zum 
gewünschten Erfolg.  

Nicht zuletzt der Umsatzeinbruch von Bud Light in den  

USA nach einer Werbekampagne mit der Transgender 

Influencerin Dylan Mulvaney als Folge zahlreicher Boykott-

aufrufe in den sozialen Netzwerken zeigt: die Kontrolle über 

den Markenerfolg übernehmen zunehmend die Menschen.

Die Ipsos Markenführungsphilosophie („Brand Success“), 

bereits auf bedeutenden nationalen und internationalen 

Kongressen – wie zuletzt in Cannes – vorgestellt, berück-

sichtigt diese neuen Herausforderungen an Marken und 

basiert auf einem tiefgehenden Verständnis der Kunden. 



 BRAND MANAGEMENT IN A FLUID TIME OF BEHAVIORAL CHANGE 

When the context and pattern in which people live changes, 

brands should ask themselves how they can respond and add 

value in light of this new reality. For now, it appears many 

brands are uncertain about if/how they should respond. 

There is a healthy fear of being viewed as inappropriately 

opportunistic. Even companies that supply relevant health 

products are reluctant to mention Coronavirus, as they do 

not want to appear to profit from the crisis. But while it is 

vital to avoid being perceived as a crisis profiteer, brands 

can play enhanced roles in people’s lives during a time 

where shifted context means people are having to change 

their behaviour to stay healthy. 

Building on the framework described earlier, there are a 

number of ways brands can tap different influences on 

decision-making to help people adapt to the shifting context 

and support behavioral change.

MOST IMPORTANTLY – BE PRESENT AND INVEST IN 

CONSUMER RELATIONSHIPS: It can be tempting for brands 

to go into cost containment mode in times of distress, quietly 

weathering the storm. But we have a unique window where 

brands can earn trust by maintaining presence and delivering 

relevant value in a fluid period of heightened anxiety.

BE A SOURCE OF TRUTH AND POSITIVE IMPACT: Brands 

can develop deeper consumer relationships by being a 

trusted source of accurate information or consumer-centric 

counsel in uncertain times. Here are some examples of 

brands that have taken the initiative to help stop the virus 

from spreading or to avoid other negative impacts:

• In the UK, Lush is inviting people to come into their 

stores to wash their hands. 

• In India, we have seen communication from Lifebuoy to 

practice good hygiene - even if it’s with a competitive 

brand. 

• Amazon is actively working to eliminate acts of 

profiteering/price gauging.

In an era where many are increasingly open to brands rather 

than traditional institutions to promote social progress and 

well-being, the current crisis could accelerate that pattern if 

brands rise to the occasion.
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ERWARTUNGEN GESTALTEN, 
KONTEXT INTEGRIEREN, 
MIT EMPATHIE AGIEREN

Ipsos hat drei Schlüsselfaktoren identifiziert, die in diesen 

Zeiten des Wandels und multipler Spannungen für eine 

erfolgreiche Markenführung und nachhaltiges Marken-

wachstum immer wichtiger werden: 

Unsere Studien zeigen: alle drei Faktoren haben bedeuten-

den Einfluss auf die finale Markenentscheidung. Kontext, 

Erwartungen und Wünsche der Menschen hängen zudem 

sehr stark voneinander ab und beeinflussen sich gegen-

seitig. Insofern ist es für die Markenführung in der Zukunft 

nochmal wichtiger, den Menschen zu verstehen und seine 

unterschiedlichen Motivationen, Bedürfnisse und Prioritäten 

zu entschlüsseln.

Gerne möchten wir Ihnen neue Impulse für die Gewinnung 

von Insights zu der sich stetig verändernden Marketingum-

welt geben und Sie bei einer erfolgreichen Markenführung 

unterstützen. 

Ipsos hat eine ganze Reihe von innovativen Services für 

die moderne Markenführung entwickelt, die Ihnen helfen 

können, Ihre Kunden und das dynamische Umfeld, das ihre 

Entscheidungen beeinflusst, noch besser zu verstehen.  

Diese Angebote stellen wir Ihnen regelmäßig in unserer 

BRAND INSPIRATION SERIE vor.

In dieser ersten Ausgabe starten wir mit zwei innovativen 

Lösungen, die ein besseres Verständnis des Makro- und 

Mikrokontextes in den Mittelpunkt stellen.

DIE STIMMUNG MACHT´S – 
WIE KONTEXTEFFEKTE FÜR DEN 
MARKENERFOLG GENUTZT 
WERDEN KÖNNEN

Mit dem Begriff Kontext beschreiben wir alle Einflüsse auf 

das Leben und Kaufverhalten der Menschen – seien es 

Einflüsse aus dem unmittelbaren Umfeld (Mikrokontext) 

oder gesellschaftliche und ökonomische Veränderungen 

(Makrokontext).

CONTEXT: ein tiefes Verständnis des Makro- 

und Mikro-Kontexts bei der Markenwahl

EMPATHY: ein starkes Einfühlungsvermögen 

in die Wünsche und Bedürfnisse der Menschen, 

die sich in Abhängigkeit des jeweiligen Umfeldes 

verändern

EXPECTATIONS: eine gezielte Ansprache und 

Erfüllung der Erwartungen, die Menschen kontext-

abhängig an Marken haben.
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Naturgemäß hängt die Auswahl von Marken von der indi-

viduellen Stimmungslage, dem Moment der Nutzung und 

dem jeweiligen Umfeld der Käufer:innen ab. Hat beispiels-

weise jemand gerade mit einer Diät begonnen oder möchte 

sich z. B. am Wochenende oder im Urlaub verwöhnen, wird 

seine Entscheidung für ein Restaurant, ein Erfrischungsge-

tränk oder einen Riegel für die Mahlzeit zwischendurch ganz 

unterschiedlich ausfallen. Ähnlich wird die Entscheidung 

für ein neues Auto von gesellschaftlichen Veränderungen 

(wachsendes Umweltbewusstsein, Förderungen durch 

den Staat) und Veränderungen im persönlichen Umfeld 

(Familienzuwachs, neue Hobbies, berufliche Veränderung) 

beeinflusst, deren Relevanz das Marketing erkennen und 

berücksichtigen sollte.

Ipsos hat ein neues Trackingangebot entwickelt, das in den 

bewährten Funnel- und Imageanalysen nicht mehr aus-

schließlich mit einer vorabdefinierten Markenliste arbeitet. 

Stattdessen fragen wir unsere Untersuchungsteilnehmen-

den, bezugnehmend auf die Nennung einer konkreten 

Kaufsituation, welche Marken für Käufer:innen / Kund:innen 

tatsächlich relevante Alternativen darstellen – auch wenn 

sie aus angrenzenden Märkten stammen. Dadurch stellen 

wir nicht nur sicher, die jeweils wichtigsten Wettbewerber 

unserer Kundenmarken zu betrachten, sondern auch dass 

deren Stärken und Schwächen in einer konkreten Entschei-

dungssituation beurteilt werden.

Die Vorteile für Ihre Markenführung auf Basis eines kontext-

basierten Trackings sind offensichtlich:

• mehr Transparenz über die Bedeutung Ihrer Marke und 

der entsprechenden relevanten Wettbewerber in unter-

schiedlichen Verwendungs- bzw. Kaufsituationen 

• eine differenzierte Betrachtung der Stärken und Schwä-

chen Ihrer eigenen Marke – unter Berücksichtigung der 

spezifischen Erwartungen der Kunden in unterschied-

lichen Situationen 

• die Identifikation von Marktnischen, die Ihre Marke 

zukünftig durch eine Anpassung der Positionierung oder 

Line Extensions erfolgreich besetzen kann
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WENN BEFRAGUNGEN AN IHRE 
GRENZEN STOSSEN – KON-
TEXTEINFLÜSSE MIT SOCIAL 
MEDIA ANALYSEN VERSTEHEN

Quantitative Befragungen stoßen an ihre Grenzen, wenn 

sich die Markenführung hinsichtlich der tatsächlich rele-

vanten Makroeinflüsse oder den möglichen Verwendungs-

situationen für ihr Angebot noch unsicher ist oder wenn 

es darum geht, sich neu abzeichnende Trends möglichst 

frühzeitig zu entschlüsseln. In solchen Situationen geben 

Social Media Monitorings und Analysen des Suchverhaltens 

im Internet die bessere Antwort. 

Unser neues Social Media Monitoring Portfolio unterstützt 

gezielt bei drei unterschiedlichen Herausforderungen mit 

tiefergehenden Insights:

Das sogenannte Context Defined Analyse Modul baut un-

mittelbar auf den Ergebnissen einer Trackingstudie oder an-

deren ad hoc Projekten wie Segmentierungen oder Marken 

Deep Dives auf. Durch gezielte qualitative und quantitative 

Analysen von Social Media Daten werden Veränderungen 

oder überraschende Ergebnisse z. B. in den Imageprofilen 

näher beleuchtet und plausibilisiert. Durch den Zugriff auf 

bis zu zwei Jahre alte Daten aus allen Kanälen der sozialen 

Welt können wir das Entstehen aktueller Trends nachzeich-

nen und die dafür verantwortlichen Treiber identifizieren.

Die Kontext-Umfeld Analyse fokussiert auf Veränderungen 

im Makrokontext und den sich daraus ergebenden Einfluss 

auf die Kategorie Verwendung.

Mit Hilfe des Umfeldanalyse Moduls beantworten wir, basie-

rend auf Social Media Posts der Kategorie Käufer, wie sich 

z. B. die Inflation oder neue behördliche Regulierungen auf 

das Leben der Menschen sowie ihre Erwartungen und Be-

dürfnisse auswirken. Das hilft der Markenführung, sensibel 

auf diese Einflüsse zu reagieren und mit neuen Marketing-

aktivitäten erfolgreich Kundennähe zu demonstrieren.

Das Modul Context Occasions schließlich hilft dabei, 

die Bedürfnisse und Wünsche der Kunden mit Hilfe von 

Informationen aus der Social Media Welt für besonders in-

teressante oder neu auftauchende Verwendungssituationen 

ihrer Produktkategorie, noch besser zu verstehen.

„Wenn es darum geht, 
sich neu abzeichnende 
Trends möglichst früh-
zeitig zu entschlüsseln, 
geben Social Media  
Analysen die bessere  
Antwort.“
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Unsere Forschung zeigt, dass Marken, die den Entschei-

dungskontext ihrer Kunden kennen und die daraus resultie-

renden Einflüsse auf die Markenwahl verstehen, durch ihre 

Marketingaktivitäten besser die Gefühle und Erwartungen 

ansprechen können und erfolgreicher im Aufbau von 

Kundenbeziehungen sind. Unser neuer Trackingansatz und 

die vorgestellten Social Media Analysen stellen Ihnen genau 

diese Information zur Verfügung. 

Gerne stehen mein Team und ich Ihnen für weitergehende 

Informationen oder eine Diskussion über die Relevanz 

unserer neuen Services für Ihre Marke zur Verfügung.

Ipsos Deutschland | Hamburg | Berlin | Frankfurt | Nürnberg | München | www.ipsos.de 
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