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Mit dem o ist es geblieben,
Psychodrama die das viel beschwo-
Lebenswirklichkeit rene. New Nor-
erfassen mal, das uns in

der Nach-Coro-
na-Zeit begegnen
sollte? Florian Klaus und Polina Ginz-
burg von K&A BrandResearch vermuten,
dass es sich um ein Forschungs-Artefakt
handelt. Thre qualitativen Studien mit der
Methode Psychodrama zeigen, dass die
Menschen weitestgehend in ihre alten Ver-
haltensweisen zuriickfallen und wie rele-
vant dafiir der Kontext ist.

Es ist still geworden um das New Nor-
mal. Teils sicher, weil sich in den vergange-
nen Jahren Krise an Krise reihte und auch
nach der heiflen Corona-Zeit kaum etwas
y>hormal® schien. Zum anderen aber, weil
ein grof3er Teil der Prognosen fiir eine Zeit
nach Corona auch unabhingig von Ukrai-
ne, Energiekrise und Inflation nur wenig
mit der Realitit im Jahr 2023 zu tun hat.
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Denn wire alles nach New-Normal-
Plan gelaufen, dann lebten wir jetzt in einer
signifikant achtsameren Welt. Besonders
viel zitiert wurde schon zu Beginn der Krise
der slowenische Philosoph Slavoj Zuzek:
»Wir werden durch Corona unsere gesam-
te Einstellung gegeniiber dem Leben an-
passen. Im Sinne unserer Existenz als Lebe-
wesen inmitten anderer Lebensformen.®
(NZZ,13.03.2020)

Bis in die Philosophie und zu unserer
»Einstellung gegeniiber dem Leben“ muss
der Blick aber gar nicht gehen. Auch und
gerade in der Marktforschung fanden sich
weitreichende Vorhersagen. Von verscho-
benen Wertvorstellungen, neuer Ernsthaf-
tigkeit, einer dauerhaft gewandelten Ess-
kultur war die Rede, erwartet wurde ein
Aufschwung fiir Wissenschaft und offent-
lich-rechtliche Medien, vorhergesehen
wurden werthaltigere zwischenmenschli-
che Beziehungen und eine Bewegung zu
Back-to-Nature, Regionalitit und Bio.



Selbst unser aller Putz-Verhalten sollte sich
grundlegend dndern. Das Pendel werde zu-
riickschwingen, so war zu lesen, von
zwanghafter Desinfektion zu einer friedli-
chen Ko-Existenz von Mensch, Natur und
leicht schmuddeliger Wohnung.

Spitestens das wollten wir bei K&A ge-
nauer wissen und haben uns nach mehr als
zwei Jahren Corona mit Hilfe unseres K&A
Psychodrama®-Ansatzes angesehen, wie
die Deutschen inzwischen Putzen. Fiir den
Vorher-Nachher-Vergleich ~ stand  eine
Grundlagenstudie aus dem Jahr 2018 zur
Verfiigung.

Die Kern-Erkenntnis aus diesem Ver-
gleich betraf dann aber gar nicht das Put-
zen selbst. Sie ging deutlich iiber den For-
schungsgegenstand hinaus. Die Gegen-
tiberstellung 2018 versus 2022 machte vor
allem deutlich, wie gefdhrlich es ist, wenn
Prognosen und qualitati-
ve Forschung sich auf an-
geblich tief im Menschen
verborgene  Mechanis-
men berufen. Und wie
viel zuverldssiger es ist,
am Verhalten der Men-
schen und deren Rah-
menbedingungen anzu-
setzen.

Das Psychodrama ist ei-
ne urspriinglich psycho-

... den Partner

Putzen als

notwendiges
Ubel, um ...

chenden Routinen verkniipfen. Kaufen wir
zum Beispiel fir einen Abend mit guten
Freunden ein, dann werden uns intuitiv
passende Getrinke, Snacks, vermutlich so-
gar konkrete Marken dazu einfallen. Fiir
ein Abendessen mit Kind und Kegel unter
der Woche oder ein
Brunch-Date mit den
Schwiegereltern shoppen
wir ganz automatisch an-
ders. So landet im Ein-
kaufswagen ein- und der-
selben Person mal Sekt
von Jules Mumm, mal
Robby Bubble und mal
Fiirst von Metternich.
Nicht weil der Shopper
an Schizophrenie leidet
oder sich sein ,Inneres

t}}erapeutisc'}le Methode, gliicklich zu machen, Kind“ mit dem Qber-lch
die zu Beginn des 20. balgt. Sondern weil er ge-
Jahrhunderts von Jacob . . . lernt hat, auf Kontext-Sig-
L. Moreno entwickelt »Wenn ich nicht die nale adiquat und ohne

wurde. Ein zentraler Ge-
danke: Das Nach- bezie-
hungsweise Neu-Erleben
von Situationen und
Verhaltensweisen ~ er-
moglicht ein viel authen-
tischeres Verstindnis von Treibern und
Barrieren, als es die verbale Auseinander-
setzung mit Verhalten in Interviews oder
Diskussionen schafft. Dariiber hinaus bie-
tet unmittelbares, intuitives Erleben Raum
fiir ein spielerisches Experimentieren mit
neuem Verhalten, Losungen und Angebo-
ten und 6ffnet somit den alltagsnahen Blick
in mogliche Zukiinfte.

Eine Begriindung fiir die Effektivitit der
Methode findet sich bei Daniel Kahneman
und den Behavioral Economics: Menschen
verhalten sich im Alltag zum allergrofiten
Teil intuitiv. Um energiesparend durch den
Informations-Wust unseres Lebens zu na-
vigieren, verlassen wir uns auf gelernte Lo-
sungsheuristiken. Daumenregeln also, die
situative Kontextsignale mit erfolgverspre-

Sachen machen wiir-
de, die meine Frau
nicht mag, hinge der
Haussegen schief.

grofle Entscheidungsfin-
dung zu reagieren.

Dieses habitualisierte
System-1-Verhalten fin-
den wir nicht nur im Le-
bensmittelhandel, son-
dern quer durch menschliche Alltage.
Selbst bei der Therapie-Entscheidung eines
hochspezialisierten On-
kologen. Energieintensi-
ve  System-2-Entschei-
dungen meidet unser Ge-
hirn wie der sprichwort-
liche Teufel das
Weihwasser. Nur passt
dieser Umstand ausge-
sprochen schlecht zu
dem Selbstbild, das wir
gerade in westlichen Ge-
sellschaften von uns als
vernunftbegabte Wesen
haben. Wir verstehen
uns gerne als miindige,
rationale Herren iiber

... Gaste empfangen
zu konnen.

»Ich schime mich,
wenn Giste vorbei
kommen und ich habe
nicht vorher geputzt.

unsere Gefiihls- und Gedankenwelt. Des-
halb passen unsere verbalen Aussagen in
Fragebogen und Gruppendiskussionen
auch so schlecht zu realem Verhalten. Wir
glauben an unsere eigene Rationalitit und
beschreiben uns genauso. Nach bestem
Wissen und Gewissen, aber eben nicht re-
alistisch.

Stecken wir dagegen ,in Situ®, in den
relevanten Situationen und Kontexten,
dann verhalten wir uns intuitiv authen-
tisch. Auch dann, wenn die Situation nach-
gestellt oder durch neue Handlungsoptio-
nen im Sinne neuer Produkte, Markenauf-
tritte oder Kommunikation manipuliert
wurde. Genau das ist der Grundgedanke
des Psychodramas in der Marktforschung.
Das Erleben in Rollenspielen und vielfilti-
gen anderen projektiven Methoden tiber-
windet Rationalisierung und legt die wirk-
lichen Verhaltensursachen frei. Die wieder-
um vor allem im jeweiligen Kontext und
dem menschlichen Grundbediirfnis nach
effizienter Kontrolle unserer Lebensum-
welt begriindet liegen (E. Tory Higgins:
Beyond Pleasure and Pain, 2011). Das soll
natiirlich nicht heiflen, dass Menschen
simple Reiz-Reaktions-Maschinen wiren.
Die Gegenthese von triebhaften, unterbe-
wussten Mechaniken und Konflikten tiefin
uns, hat die wissenschaftliche Psychologie
aber ebenso seit Jahrzehnten beerdigt.

Ubertragen auf die Frage des Putzver-
haltens der Deutschen nach Corona: Die
Prognose vom achtsam-nachhaltigen Put-
zen geht implizit von inner-psychologi-
schen Zusammenhingen aus, die die Co-
rona-Zeit bewusst oder unbewusst verin-
dert haben soll. Entweder durch die ra-
tionale Erkenntnis ,,So wie bisher diirfen
wir mit der Welt nicht mehr umgehen®
oder durch die triebhafte Entlastung ,,Jetzt
ist es gut mit der Disziplin, es ist Zeit dem
unzivilisierten ES [oder wahlweise seiner
knuffigen Neuerfindung als “Innerem
Kind“] den Vortritt zu
lassen vor dem kontroll-
siichtigen ~ Uber-ICH!“
Beides ist weit vom echten
Leben entfernt. Aus dem
simplen Grund, dass un-
ser Verhalten viel weniger
aus unserem Inneren®
gesteuert wird als vom du-
Beren Kontext.

Putzen war und ist in al-
lererster Linie ein notwen-
diges Ubel. Keine Projek-
tionsfldche fir ungeklirte
Konflikte oder Ausdruck
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... den Kindern
Sicherheit zu geben.

»Ich will ja auch,
dass die Kinder sich wohl-
fithlen und

Ordnung lernen.*

einer speziellen Weltsicht. Dennoch oder
gerade deshalb wire es schon, wenn wir fiir
die Erledigung dieses Ubels zumindest ein
wenig Wertschitzung erfahren konnten.
Entweder durch ,significant others® oder
durch uns selbst, im Sinne von Stolz auf das
Geleistete. Hier setzen Wasch-/Putz-/Rei-
nigungs-(WPR) Marken an, indem sie im
Fall von konventionellen Vertretern wie
Der General oder Meister Proper eine Art
,Wertschitzung durch Beeindrucken® ver-
sprechen. Oder in Gestalt zeitgeistiger
Konzepte wie dem smarten Frosch und
hochpreisigen Bio-Marken von AlmaWin
bis Sodasan, die mit ,Wertschitzung durch
(Umwelt-/Oberflichen-/Haut-)Freunlich-
keit® punkten.

In dieser Gemengelage hat Corona vor
allen einer Marke geholfen. Sagrotan
konnte unvermeidlich an Salienz gewinnen
und seine distinkte Position als Bakterien-
und Viren-Killer zementieren. Mit schwin-
dender Angst vor Ansteckung, fallenden
Beschrinkungen und der Riickkehr des

... die gesellschaftlichen
Normen zu erfiillen.

»Es wird auch von
anderen erwartet, dass die

Wohnung sauber ist.
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,Old Normal® in vielerlei Hinsicht gehen
aber auch die relevanten Kontexte fiir Sa-
grotan wieder zurtick und die kleinen Des-
infektionsfldschchen to go sagen zum Ab-
schied aus unserem Alltag leise ,Servus".
Die grofle Chance der Marke bestand und
besteht darin, die gewonnene Salienz ein-
zusetzen, um stimmige Kontexte mit be-
sonderem Hygienebedarf noch eindeutiger
fiir sich zu reklamieren. Zum Beispiel im
Zusammenhang mit kleinen Kindern, 6f-
fentlichen Toiletten oder auch dem be-
rihmten Gaste-WC.

... sich zu Hause
wohlzufiihlen!

»Wenn es dreckig
und unordentlich ist,
muss etwas getan
werden, sonst kann
ich zu Hause nicht
abschalten.

Wer allerdings hoffte, dass nachhaltig
aufgestellte WPR-Marken quasi automa-
tisch profitieren, der wird enttduscht. Kon-
texte verdandern sich, und sie veridndern das
dazugehorige Autopilot-Verhalten gleich
mit. Solange neue Verhaltensweisen aber
keinen dauerhaften Effizienzvorteil bieten,
werden Menschen wieder in alte Routinen
verfallen, sobald der Kontext zuriick-
schwingt. Anfang 2023 zeigt sich, dass nicht
einmal zweieinhalb Jahre Corona unser
Mobilitits-Verhalten anhaltend verandern
konnten. Mit Ausnahme des vielerorts Effi-
zienz-steigernden Home-Office sind die
Deutschen heute wieder so mobil wie 2019.
Im vierten Quartal 2022 lag der Umsatz bei
TUI wieder auf Vorkrisenniveau. Es drangt
sich langsam, aber sicher die Frage auf: War
das New Normal ein Irrtum? Begriindet
womdéglich auch in wenig realistischer For-
schung? ll

Das
Autorenteam

Florian Klaus ist Diplom-Psychologe und
Director BrandPsychology sowie Mitglied der
Geschiiftsleitung bei K&A BrandResearch. Neben
der strategischen Markenberatung verantwortet er
die markenpsychologische Forschung, Methoden-
entwicklung und die Weiterentwicklung des K&A
Psychodrama-Ansatzes.

fklaus@ka-brandresearch.com

T )

Polina Ginzburg ist Senior BrandConsultant
bei K&A BrandResearch. Nach dem Studium der
International Economics und Empirischen
Sozialforschung betreut sie hauptsichlich Kunden
aus den Segmenten HealthCare und FMCG.

Sie ist ausgebildete Psychodrama-Praktikerin.

p.ginzburg@ka-brandresearch.com
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