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MUT-MACHER, CHARME-
OFFENSIVEN, VIRENKILLER:
Mit solchen fantastischen Kampagnen machen 
 Österreichs Werber in Corona-Zeiten Furore
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S
ie präsentiert sich meist 
sehr unauffällig. Die Fi-
gur ist konventionell, das 
Outfit wenig spektakulär. 

Auch der Job ist auf den ersten Blick 
nur bedingt aufregend. Dafür sind 
ihre inneren Werte beachtlich, so-
fern das Umfeld gute handwerkli-
che Arbeit verrichtet. Im Zuge der 
Corona-Krise zeigte sie aber auch 
wieder besondere Talente in Sa-
chen Marktkommunikation. Jene 
Kompetenz dürfte genug Beobach-
ter verblüfft haben. Eine schnöde 
Pizzaschachtel als flotter Werbeträ-
ger ist schließlich kein Alltagsmenü.
Die gewohnten kreativen Ge-
schmacksverstärker stammten von 
den Werbehelden. Jene Below-The-
Line-Spezialisten fanden eine appe-
titliche Basis für Karton-Promotion 
vor: Während des Lockdowns gin-
gen rund ein Drittel mehr Teigfladen 

an die Haushalte. Wer Tonno oder 
Funghi aus heroischen Objekten 
nehmen wollte, erhielt als Vorspei-
se Botschaften am Deckel und auf 
der Innenseite. Unter anderem von 
Netzbetreiber A1 oder Diskont-Mo-
bilfunker HoT. Über 200.000 Objek-
te wurde laut diesen Ideen-Bäckern 
in den letzten Wochen geliefert. „Es 
geht auch um den Überraschungs-
effekt. Mit dieser Werbung rechnet 
niemand“, erläutert Werbehelden-
Chef Ernst Buchinger.
Vielleicht konnten solche Behälter 
zusätzlich den latenten Hunger pas-
sionierter Werbefans stillen. Denn 
zu Beginn der Quarantäne drück-
ten zahlreiche Unternehmen ohne 
langes Zögern den Stoppknopf für 
Claims und Content. Geplante Ak-
tivitäten blieben in der Schublade 
oder wurden verworfen. In einer 
ersten Phase absoluter Verunsiche-

x

W
ar

st
ei

ne
r

Keine Quarantäne für Kreativität: Die Kurve der Werbung mit Bezug auf Corona und 
die Folgen zeigt jetzt nach oben. Solche Kampagnen erzielen in der Regel hohe  
Aufmerksamkeit, gelten aber auch als Balanceakt. Denn die Unternehmen begeben 
sich auf ein heikles Gebiet.  Von Christian Prenger

Verblüffender Hinweis

     

Ein Abstand von mindestens einem  
Meter zueinander hilft, das Corona- 
Ansteckungsrisiko zu reduzieren.  
Damit schützen wir uns, sichern  
unseren Arbeitsplatz und bleiben  
gemeinsam auf einem guten Weg.
#schauaufdich

Das Virus macht 
keine Pause.
Ein Baby-Elefant 
zum Glück auch 
nicht.

CORONA_Inserate_Corona-Abstand_Faktum_210x280abf.indd   1 19.05.20   12:12

  In einer zwar 
nicht reprä-
senta t iven, 
aber reprä-
s e n t a b l e n 
Umfrage bei 
vielen Kreati-
ven in der 
Branche, bei 
vielen Agen-
turmenschen 

und Medienvertretern kristallisierte 
sich heraus, dass zwei Kampagnen die 
größte Aufmerksamkeit erzielt haben. 
Zum einen die Kampagne der Bun-
desregierung, was deshalb kein Wun-
der ist, da es sich um die größte Kam-

pagne aller Zeiten mit eingesetzten 15 
Millionen Euro handelt. Wenn man am 
Sonntag in allen Tageszeitungen Ös-
terreichs die Titelseite bucht und dann 
die Kraft hat, dies am Montag ein zwei-
tes Mal voll durchzuziehen, dann hat 
man flächendeckende Coverage.
Die zweite Kampagne ist die fast im 
Raumfahrerstil daherkommende, 

hoch technisch aufwendig gestaltete 
Kampagne von Attensam. Das Fatale 
daran: Ein Berater schlug just diese 
Kampagne einem Mitbewerber von 
Attensam mehrere Tage, bevor bei 
diesen Facility-Unternehmen die 
Entscheidung fiel, genauso vor. Und 
blitzte ab. Begründung: Umstruktu-
rierung des Unternehmens, Budget-
mangel.
Attensam hat jedenfalls damit ge-
waltig punkten können und ist der 
erfolgreiche Beweis dafür, dass an-
tizyklisches Werben in Zeiten, wo 
fast alle bewegungslos auf dem Rü-
cken liegen, blendend funktionie-
ren kann. 

➔ DIE BESTEN
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rung und Unsicherheit über die Zu-
kunft wagten sich Entscheider kaum 
aus der Deckung. Neben Bundesre-
gierung und NGOs schalteten auch 
einige wenige Firmen Kampagnen, 
die sich mit der neuen Situation 
durch das Virus beschäftigten.
Im wahrsten Sinne des Wortes 
schnell geschaltet hat damals ein 

Möbelhaus aus Schweden. Fast 
zeitgleich mit dem Shutdown lief 
ein Spot, der die innere und äuße-
re Befindlichkeit animiert auf den 
Punkt brachte. Unter dem vorsorg-
lichen Motto: „Nie war es wichtiger, 
zu Hause zu sein, als jetzt“ sendete 
Ikea ein Signal. Gefolgt vom ge-
sundheitlichen Cocooning-Appell 

„Bleiben wir gemeinsam zu Hause!“ 
Den Schlusspunkt setzte der hoff-
nungsvolle Hinweis „Machen wir 
das Beste daraus!“ 

Unsichtbares Bier

In Deutschland wiederum mischte 
Warsteiner Humor mit Verantwor-
tung. Auf digitalen Flächen in Düs-
seldorf und Berlin forderte die Bier-
marke mit dem Sager „Werbung, die 
du gar nicht sehen solltest!“ Passan-
ten zur verordneten Outdoor-Absti-
nenz auf. Der Hashtag #wirbleiben-
zuhause rief zudem die Aktion des 
Bundesministeriums für Gesund-
heit in Erinnerung. Das Unterneh-
men wollte jedenfalls Konsumen-
ten zum Schmunzeln bringen und 
gleichzeitig an die Rücksicht jedes 
Einzelnen appellieren.
„Es gab eine intensive Auseinander-
setzung, ob und wie wir in diesen 
Zeiten gebuchte Werbeflächen be-
spielen wollen. Oder so wie viele 
andere auch alles auf die Zeit nach 
dem Stillstand legen. Dann fiel 
aber die Entscheidung, in Zeiten 
von Kontaktverbot und Ausgehbe-
schränkungen ein Zeichen für mehr 
Solidarität und Zusammenhalt zu 
setzen. Durch diese Botschaft wur-
den die allgemein geltenden Ver-
haltensregeln mit einem gewissen 
Augenzwinkern unterstützt“, kon-
statiert Marcus Wendel, Marketing-
Director der Warsteiner Gruppe.
Emotionale Unterstützung der Be-
völkerung leistete aber auch der 
Austro-Lebensmittelhandel. Kei-
neswegs nur durch jene heute be-
reits legendären weithin sichtbaren 
Megastapel aus Toilettenpapier und 
Haushaltsrollen in Supermärkten. 
Speziell die Ketten reagierten sehr 
rasch auf den Ausnahmezustand. 
Im Zentrum der Auftritte stand häu-
fig gelebte Solidarität: „Österreich 
hält zusammen“ zeigte sich etwa 
Diskonter Lidl überzeugt. Gleich-
zeitig wurde Mitarbeitern, Liefe- W
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Stabilität und Sicherheit, damit 
Verbraucher in der Krise nicht 
ausrutschen

Wiener Linien: In schweren Zeiten fahren Konsumenten verstärkt auf 
konkrete Nutzenversprechen ab

Sicherheit am Puls der Zeit: Gold 
als Schutzschirm in Krisenzeiten
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ranten und Kunden ein Dank über 
verschiedenste Kommunikations-
Kanäle ausgesprochen.
Zuspruch konnten wohl auch alle 
Kreativkräfte vertragen. Denn in 
den Agenturen wurde das Berufs-
leben gleichfalls auf den Kopf ge-

stellt, nichts fühlte sich mehr so an 
wie in den Tagen vor dem Shut-
down. „Natürlich war vor allem 
der Beginn dieser Corona-Krise für 
unsere Branche wirklich nerven-
aufreibend. Geplante Kampagnen 
mussten abgesagt, verschoben oder 

angepasst werden. Rein handwerk-
lich bestand dann teilweise zusätz-
lich noch der Zwang, bereits be-
stehende Werbung zu verändern“, 
erinnert sich Lukas Leitner, Chef der 
Agentur Cayenne.

Abgesagte Party

So wie einen fertig produzierten 
und einsatzbereiten Fernsehspot. 
In der auf den Kopf gestellten Rea-
lität existierte keine andere Option, 
als auf die neuen Maßstäbe Rück-
sicht zu nehmen. Gleichsam über 
Nacht mussten Cayenne-Fachkräfte 
ihren Clip von Partyszenen in ei-
nem überfüllten Club entfernen 
und akzeptierten Ersatz einfügen. 
Ausgelassenes Body-next-to-body-
Feeling hätte wahrscheinlich einen 
öffentlichen Aufschrei verursacht. 
Mit für diesen Auftraggeber wenig 
erbaulichen Reaktionen.
Das Räderwerk lief dennoch wei-
ter in der Agenturwelt, allen hekti-
schen Umständen zum Trotz. Leicht 
vorstellbar, dass der Stress viele 
Nerven stark vibrieren ließ. Auch 
eine Arbeit von GGK MullenLowe 
für A1 belegt die seinerzeitige Be-
lastung. „Wie alle anderen in die-
sem Land wurden wir von der Si-
tuation überrascht. Das führte zur 
Umstellung unserer Prozesse. Diese 
Kampagne entstand vollständig in 
der Isolation, die Veröffentlichung 
erfolgte innerhalb nur weniger 
Tage“, unterstreicht CCO Michael 
Kapfer-Giuliani.
Das Resultat entpuppte sich als Mut-
macher. Menschen in einer nie ge-
kannten Schieflage, Isolation, still-
gelegte persönliche Beziehungen: 
Dann rückt selbst die Marktkommu-
nikation aus, um der Bevölkerung 
moralisch kräftig unter die Arme 
zu greifen. Der gewohnte Claim 
„Du kannst alles“ wurde deshalb 
ersetzt durch die Feststellung „Zu-
sammen können wir alles schaffen“. 
Kapfer-Giuliani: „Mit dieser Kampa-

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Positive Botschaften für die Bevöl-
kerung aus dem Supermarkt

Lukas Leitner, Cayenne: Nervenaufreibender Beginn der Corona-Krise 
für die Branche

Gemeinsam können
wir alles schaffen.

Gemeinsam bleiben wir in Verbindung.

Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter tun 
alles für ein stabiles, sicheres Mobilfunknetz und 
Internet. Damit alle mit ihren Liebsten in Kontakt 
bleiben und sich gegenseitig helfen können. 

Dafür sagen wir Danke!

Alle aktuellen Infos und Sofort-Service auf A1.net/gemeinsam

Eine Kampagne aus der Isolation: 
GGK MullenLowe und die Verbin-
dung zum Prinzip Hoffnung
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gne bekundete A1 Solidarität und 
Zuversicht und konnte seine Leis-
tungen deutlich machen – ohne als 
Profiteur der Krise wahrgenommen 
zu werden.“ Die Konsumenten wie-
derum können jetzt mehr solcher 
Bemühungen wahrnehmen. Denn 
nach dem Überwinden der ersten 
Schockstarre offenbaren viele Chef-
etagen ein verändertes Kommuni-
kations-Verhalten. Die Ausbreitung 
von Corona in der Werbelandschaft 

hat deshalb Fahrt aufgenommen. 
Spätestens seit dem Aufsperren der 
Geschäfte zeigt die Kampagnen-
Kurve stetig nach oben. Immer 
mehr Unternehmen nehmen in Ak-
tivitäten Bezug auf Covid-19 und di-
rekte wie indirekte Konsequenzen. 
Ausgangsbeschränkungen für eine 
Auseinandersetzung mit der Mate-
rie scheinen nun nicht mehr zu exis-
tieren. „Alle Brands, die substanziell 
daran gearbeitet haben, einen Sinn 

zu stiften, haben auch jetzt etwas 
zu sagen. Wie internationale Studi-
en zeigen, erwarten Menschen von 
Marken den Einsatz für die Gesell-
schaft und gegen Corona. Das macht 
jedoch nur dann Sinn, wenn Marken 
dies glaubwürdig tun können. Wer 
sich umpositionieren muss, sollte es 
lieber lassen“, warnt Jürgen Gietl, 
Managing Partner bei der Unterneh-
mensberatung BrandTrust. 

Sicherer Arbeitsplatz

Auf der sicheren Seite wird hinge-
gen der Faktor Sicherheit gesehen, 
wenn es um die Aufbereitung von 
Werbematerial geht. Jenes Mittel zur 
Reduktion von Gegenwartsirritation 
und Zukunftsangst kommt nun ver-
mehrt zum Einsatz. „Wir fahren wei-
ter, damit die Hilfe da ist, wenn man 
sie braucht“, so das Versprechen auf 
jenem Sujet, das einen Mediziner 
bei der Arbeit zeigt. „Die Wiener Li-
nien haben auch während der Krise 
dafür gesorgt, dass die Stadt mobil 
bleibt und alle ihren Arbeitsplatz er-
reichen, die Großartiges leisten. So 
wie in Apotheken,  Spitälern oder 
Lebensmittelhandel“, unterstreicht 
Sprecher Daniel Amann.

Lebensrettendes Putzen

Eine andere Leistung steht bei At-
tensam im Mittelpunkt. Mit seinem 
Auftritt beantwortet der Reinigungs-
spezialist Fragen wie „Kann man 
Leben retten, indem man Klinken 
putzt?“ oder „Kann man mit einem 
Wisch Heldentaten vollbringen?“ 
Die Auflösung liefert der dazuge-
hörige Spot: „Wenn’s einer kann, 
dann jeder einzelne Mitarbeiter von 
Attensam!“ Damit treten, wie mehr-
fach in der Krise, wenig beachtete 
Fachkräfte nach vorne. Oliver At-
tensam, Geschäftsleiter der Unter-
nehmensgruppe: „Obwohl alle Rei-
nigungsprofis sind, stehen sie sehr 
oft im Hintergrund und sind kaum 

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Die Geschäfte sind offen, und eine Versicherung zeigt sich offen für 
Konsumenten-Anliegen
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sichtbar. Das wollten wir mit der 
Kampagne ändern.“

Bodenständig

Das Wohnungsunternehmen Bu-
wog wiederum macht mit einer ge-
sicherten Bananenschale den Sinn 
verstärkter Bodenhaftung in Zeiten 
wie diesen sichtbar. „So wird deut-
lich, was in derart volatilen Zeiten 

wirklich zählt – Sicherheit und Stabi-
lität. Seit Monaten dreht sich alles um 
ein Virus, von dem noch unklar ist, 
welchen Einfluss es langfristig auf 
unser Leben haben wird. Zahlreiche 
Arbeitsplätze sind von der Krise ge-
nauso betroffen wie die Verfügbar-
keit von Produkten und Services. 
Für Firmen ist es wichtig, Stabilität 
zu vermitteln und zu zeigen, dass sie 
weiter für Kunden und Mitarbeiter 

da sind“, betont Ingrid Fitzek-Unter-
berger, Abteilungsleiterin Marketing 
und Kommunikation. 
Eine Hauptrolle spielen die The-
men Fürsorge und Vorsorge auch 
bei McDonald’s. Garniert mit einer 
klaren Standortbestimmung für die 
ausgehungerte Burger-Community: 
„Endlich zuhause!“ Das zugehörige 
Sujet liefert gleichzeitig den Hin-
weis auf sicheres und kontaktloses 
Service. Schon im April hatte sich 
der Fastfood-Konzern werblich 
emotional zu Wort gemeldet anläss-
lich des Comebacks für Big Mac und 
Pommes bei McDrive sowie McDe-
livery. Der Tenor: „Unsere Mitarbei-
terInnen vermissen McDonald’s – 
wie du!“ „Es war uns wichtig, selbst 
in der Krise mit den Besuchern 
im Dialog zu bleiben über analo-
ge und digitale Kanäle. Während 
der Arbeit im Hintergrund für das 
Hochfahren haben verschiedene 
Kampagnenelemente die schritt-
weise Wiedereröffnung begleitet. 
Thematisiert wurde das Bekenntnis 
zur Sicherheit von Gästen und Mit-
arbeitern, Vorfreude und nun die 
große Wiedersehensfreude. Das 
Motto der Stunde lautet jetzt ‚Safe‘“, 
unterstreicht Benedikt Böcker, Mar-
keting Director von McDonald’s Ös-
terreich.
Ein finanzielles Motto der Stunde 
betrifft hingegen ein gerade sehr 
begehrtes Gut. Edelmetallhändler 
philoro forciert nämlich den Leitge-
danken „Viel Gold. Viel Zukunft“. 
Präsentiert werden in fünf Sujets 
Megatrends, die das Leben verän-
dern. Hinter dem funkelnden Auf-
tritt stehen Tatsachen: Gerade die 
letzten Monate und Wochen haben 
eine chronische Ungewissheit hin-
terlassen über den weiteren Verlauf 
der Dinge. Neben allen Spekulatio-
nen und Planspielen für Gesellschaft 
und Wirtschaft existiert laut philoro-
Gründer Rudolf Brenner immerhin 
eine Konstante: „Gold ist vor allem in 
Krisenzeiten ein beständiger Wert.“

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

McDonald’s kommuniziert Fürsorge und Vorsorge
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Für Manager kann dann auch ein 
gewisser Nachdenkprozess wert-
voll sein. Allfällige Motive, dem Pu-
blikum mit Corona-Kampagnen zu 
begegnen, sollten im Vorfeld reif-
lich überlegt sein, mahnen Profis. 
Schließlich handelt es sich um ein 
hochgradig heikles Thema. Solche 

Kampagnen müssen daher nicht 
nur anderen Drehbüchern als bis-
her folgen, sie erfordern ein aus-
geprägtes Maß an Empathie oder  
Taktgefühl. Mehr schlecht als recht 
getarnte Absatzförderung oder 
Heuchler-Sujets nach dem Motto 
„Wir stehen zusammen, solange 

ihr bei uns kauft“ geraten ebenso 
rasch in den falschen Hals wie das 
Schwimmen auf der Angstwelle. Be-
gleitet von schweren Defekten für 
Marke und Image, wenn der Kunde 
die unsaubere Posse entlarvt. 

Zurückhaltende Manager

Deshalb regiert auch noch vieler-
orts Zurückhaltung bei Unterneh-
men, was ein mögliches Aufgreifen 
des heißen Eisens betrifft. Zu groß 
ist die Sorge, gar als Trittbrettfahrer 
der Krise abgestempelt zu werden. 
Andererseits könnte bei vielen Kon-
sumenten Abstinenz in dieser Hin-
sicht zum Gedanken führen, dass 
sich jene Firma um Corporate So-
cial Responsibility nur in Sonntags-
reden kümmert und weitermacht, 
als ob nichts geschehen wäre. Eine 
beinharte Absatzmaschine mit so-
zialen Scheuklappen: Auf dieses 
fragwürdige Credo kann jeder CEO 
getrost verzichten.
„Imagekampagnen mit durchschau-
baren Absichten, um Menschen für 
sich zu ködern, gehen eher nach 
hinten los“, bestätigt Gietl. Wer also 
auf diesem ohnehin glatten Parkett 
ausrutscht oder strategische Hygi-
ene-Vorschriften ignoriert, könnte 
in der Publikumsgunst isoliert blei-
ben. Indizien für die Komplexität 
der Angelegenheit liefert eine Un-
tersuchung von Integral Ad Science 
für Deutschland. Laut diesem Tech-
nologieanbieter für die Verifizie-
rung von digitaler Werbung emp-
finden es ein Drittel der Befragten 
als grundsätzlich unpassend, wenn 
Brands ihre Werbung im Umfeld 
von Corona-Inhalten platzieren. 
Jedoch zeigen nicht alle eine ab-
lehnende Haltung: Für 29 Prozent 
hängt es von der Marke ab, ob der 
Schritt in Ordnung geht.
Was hingegen den Content selbst be-
trifft, sorgt bereits die Überschrift für 
eine Vorentscheidung über Top oder 
Flop. 26 Prozent der Befragten orten R
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Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Große Emotionen nach dem Comeback der Geschäfte auch in der Werbung

Klarna und der werbliche Balanceakt zwischen Coolness und Corona
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positive Headlines als vorteilhaft für 
beworbene Brands. Ein negatives 
Pendant zahlt bei 36 Prozent wie-
derum nachteilig auf das Image ein. 
Generell bevorzugen Konsumenten 
in herausfordernden Zeiten infor-
mative Werbung mit Mehrwert. Über 
ein Viertel verspüren bei Marken ein 
gutes Gefühl, wenn diese in ihren 
Aktivitäten konkret aufzeigen, wie 

sie selbst oder ihre Produkte in der 
Krise konkret weiterhelfen können.

Praktische Verantwortung

In dieses Raster passt etwa ein Inse-
rat von Billa, in dem die Kette eine 
Forderung zugunsten der existen-
ziell bedrohten Landwirtschaft auf-
stellt: „Solidarischer Milchpreis für 

unsere Bauern“. Festgehalten wird 
gleichzeitig, dass trotz des Preisver-
falls nicht weniger an die Produzen-
ten gezahlt wird als bisher üblich. 
„Damit beginnt ein Land voller Le-
ben: mit einem starken Zeichen für 
unsere Landwirte“, demonstriert 
das Unternehmen praktische Ver-
antwortung.
Der Österreichische Rechtsanwalts-
kammertag fährt ebenso auf der 
Mehrwert-Schiene. „Krisen stellen 
viele Rechtsfragen“ verkündet eine 
neue Kampagne. „Die Auswirkun-
gen von Corona stellen Bürger und 
Firmen vor viele Herausforderun-
gen. Das reicht von Arbeitsrecht 
über Mietrecht oder Steuerrecht  
bis hin zum Reiserecht oder Fa-
milienrecht. Mit dieser Kampagne 
wird darauf hingewiesen, dass rund 
6.600 Rechtsanwälte jetzt für die Lö-
sung von Problemen und allfällige 
Fragen zur Seite stehen“, verspricht 
Generalsekretär Bernhard Hrusch-
ka.
Die Demonstration von Kompe-
tenz statt flotter Sprüche oder gro-
ßer Gefühlsaufwallungen kann als 
Indiz stehen für jene Tonalität, die 
solchen Auftritten Wirkung verleiht. 
Werbung mit Virus-Bezug folgt in 
der Ansprache anderen Regeln als 
Waschmittel-Lobpreisungen oder 
Automobil-Huldigungen. In einer 
Hinsicht sind sich Experten einig: 
Für das Erreichen der Zielgruppe 
bedarf es einer Mischung aus do-
sierter Emotion, absoluter Glaub-
würdigkeit und ausgeprägter Sach-
lichkeit. Wer provoziert, Späßchen 
lanciert oder verharmlost, könnte 
scheitern. Der Shitstorm ist vorpro-
grammiert ohne strategische Desin-
fektion.
Ein durchwegs stimmiges Konzept, 
gepaart mit treffenden Formulie-
rungen und Visualisierungen, ist 
hingegen ein probater Weg, bele-
gen die Marktforscher respondi und 
die Mediaagentur Havas Media. Ihre 
Studie macht klar, dass Kampagnen 

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Soziale Verantwortung im vollen Leben: Billa tritt für die Anliegen der 
heimischen Landwirte ein

Verlässliche Partner – solche Botschaften stärken das Image bei der Zielgruppe

w
w
w
.observer.at

Extradienst
Infos für die Kommunikationsbranche

Wien, im Juni 2020, Nr: 6, 8x/Jahr, Seite: 54-56,58,60,62,64,66,68...
Druckauflage: 12 031, Größe: 97,3%, easyAPQ: _

Auftr.: 6622, Clip: 12943112, SB: Havas Media - 5000

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/5221414).

Seite: 8/12



S
at

ur
n

mit Themen wie Social Distancing 
und Solidarität Chancen auf freund-
liche Kunden-Resonanz besitzen. 
Wichtig ist auch eine Anpassung an 
die Situation. Andererseits werden 
übermotivierte Darbietungen von 
Kunden nicht goutiert. Wenn aber 
das Einkaufszentrum Rosenarcade 
Tulln „Wiedersehensfreude“ ver-
strömt und mittels Inserat auch das 
Miteinander in der Region betont, 
darf mit dem Wohlwollen der Ziel-
gruppen gerechnet werden.
Damit müssen Kreative hinter dem 
Schreibtisch viele Register ziehen, 
um auf das öffentliche Stimmungs-
Barometer reagieren zu können. 
Das Beispiel von Klarna belegt, dass 
eine Extradosis Kopfarbeit unum-
gänglich ist. Dieser Zahlungs- und 
Shoppinganbieter wollte mit dem 
neuesten Streich an seine bisheri-
gen unkonventionellen Kampagnen 
anknüpfen. „Das wäre aber derzeit 
unpassend gewesen. So waren wir 
wie viele Marketingkollegen mit der 
Frage konfrontiert, mit welchen In-
halten man gebuchte Flächen ange-
messen bespielt”, sagt Sibyll Brüg-
gemann, Head of Marketing DACH. 
„Letztlich wurde das Messaging auf 

das Wesentliche von Produkten und 
Services konzentriert.”

Entspannter Einkauf

Das Resultat auf rosafarbenen Pla-
katen: Die Kernaussage „Eine App. 
Für alles, was du brauchst“ und der 
launig gehaltene Hinweis „Alle: 
Hamstern. Du: Smoooth Shopping.” 
Brüggemann: „Angefangen bei 
Hamsterkäufen von Toilettenpapier 
bis zur Debatte um Quadratmeter 
der Geschäfte ist rund um das The-
ma Einkaufen in den letzten Wochen 
sehr viel passiert. Genau diese Ver-
änderung und Ungewissheit wa-
ren Inspiration zum Kampagnen-
manifesto sowie der zugehörigen 
‚Smoooth Shopping‘-Landingpage.”
Auch eine Elektronikkette setzt auf 
Vorsicht und Weitsicht. „Werbung 
in diesen herausfordernden Zeiten 
verlangt ein gewisses Fingerspitzen-
gefühl. Es wäre falsch, die Situati-
on komplett zu ignorieren, obwohl 
Corona seit Wochen das Leben be-
stimmt. Somit wurde unser Testimo-
nial Mehrbert mit der Schutzmaske 
ausgestattet. Auf diesem Weg lässt 
sich das Thema und damit verbun-
dene Vorsichtsmaßnahmen auf der 
Verkaufsfläche charmant kommu-
nizieren“, sagt Andreas Höglinger, 
Marketingleiter von Saturn Öster-
reich.
Noch werden solche Charmeoffensi-
ven viel Anklang finden. Klar ist für 
Experten trotzdem, dass Kampag-
nen mit Corona-Bezug in Bälde doch 
wieder abflauen werden. Havas Me-
dia verweist auf eine Bewusstseins-
änderung: Nach wie vor erwartet 
die Öffentlichkeit zwar objektive 
Berichterstattung über Corona, doch 
die Akzeptanz sinkt. Zunehmend ge-
fragt sind Ablenkung oder Informati-
onen ohne viralen Zusammenhang. 
45 Prozent erhoffen von der Wer-
bung gleichfalls mehr Normalität. 
Damit steigt die Aussicht, dass Kam-
pagnen Ablehnung erfahren, sollte 

der Corona-Bezug formatfüllend im 
Vordergrund stehen.
Doch diese Gefahr scheint relativ 
zu sein. Schon aufgrund von pro-
fanen geschäftlichen Sachzwängen. 
Schließlich müssen Ketten, Start-ups 
und Konzerne irgendwann auch 
wieder Umsätze generieren – spe-
ziell angesichts der momentan we-
nig erbaulichen wirtschaftlichen 
Situation. Damit sollte die Krisen-
Kommunikation der anderen Art 
automatisch wieder in den Hinter-
grund treten. Auch der Verbraucher 
erwartet frische und unbelastete 
werbliche Impulse anstelle weiterer 
Danksagungen oder Solidaritäts-
Aufforderungen.

Kommunikative Fastenkur

Offenbar nimmt diese Form der Nor-
malisierung auch bereits Gestalt an. 
Leitner: „Die Handelswerbung ist 
schon zu ihrer klassischen Produkt-
promotion zurückgekehrt. Die be-
ginnende Öffnung des Lebens zeigt 
sich auch in der Erwartungshaltung 
der Rezipienten. Aufbruch, der Weg 
zur Normalität und der tägliche klei-
ne Konsum wie in der Gastronomie 
werden nun zu gefragten Darstellun-
gen. Die letzten Wochen waren in der 
Wirkung eine Fastenkur. Niemand 
durfte sich die Motive gönnen, das 
war kollektiv verwehrt. Jetzt nimmt 
man jene Reize umso stärker wahr.“ 
Das Credo „Offen fürs Leben“ der 
Wiener Städtischen berührt dann 
sehr direkt das allgemein erwachen-
de gute Gefühl nach Isolation und 
Beschränkungen. „Wir wollen den 
Kunden zeigen, dass wir auch in die-
sen besonderen Zeiten für sie da sind 
und Ängste und Sorgen abnehmen. 
Die positive Bildsprache unterstützt 
die lebensbejahende Botschaft: Das 
Leben geht weiter, selbst mit Ein-
schränkungen wie der Pflicht für 
Maske und Abstand“, vermerkt Sabi-
ne Toifl, Leiterin Werbung und Spon-
soring bei der Wiener Städtischen.

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Charmanter Hinweis auf Vor-
sichtsmaßnahmen: Saturn-Presen-
ter „Mehrbert“ mit Maske
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Neben Emotionalität und Normalität 
wird künftig ein weiteres Element 
die Werbung wieder deutlicher prä-
gen: das Preisargument. Die matte 
ökonomische Situation dürfte bei 
pragmatischen Entscheidern null Ge-
danken aufkommen lassen an raffi-
nierte Spots oder künstlerisch wert-
volle Plakate. Vielmehr ist mit dem 
Zahlenhammer zu rechnen, der Geld 
bringen soll. Bei der zu erwarten-
den Rabattschlacht im Einzelhandel 
könnte Markenführung auf das Ne-
bengleis wandern. Gähnende Leere 
in den Kassen lässt nervöse Firmen-
chefs nach simplen Lösungen rufen.
Vielleicht senkt aber auch guter Sound 
den Adrenalinspiegel. Coca-Cola 
und die neue Livemusik-Streaming-
Plattform #BeApp haben jedenfalls 
die Coke Studio Sessions ins Leben 
gerufen. Fans können während der 
Kooperation ein vielfältiges Angebot 
an Shows und Konzerten an 60 Ta-
gen genießen. Mehr als 100 Künstler 
nehmen teil, darunter Katy Perry, 
Anitta, DJ Khaled, Bebe Rexha oder 
Miguel. Durch stetige Interaktion und 
den Austausch via App erhalten Fans 
Punkte, die gegen zusätzliche Funk-

tionen, Preise und andere Appetizer 
getauscht werden können.
Die Macher betonen soziale Aspekte 
hinter den Klängen. „Viele fühlen sich 
aufgrund der Pandemie einsam oder 
isoliert. Coca-Cola will Menschen zu-
sammenbringen und die Verbindung 
aufrecht erhalten, während sie von-
einander getrennt sind“, verkündet 
Ricardo Fort, Coca-Cola-Vize für glo-
balen Sport und Entertainment. „Inter-
aktive Livemusik, die Fans mit ande-
ren teilen können, soll in dieser neuen 
Normalität täglich kleine Momente 
der Unterhaltung bieten.“ Was große 
emotionale Wirkung auslösen könnte.

Klare Botschaft für  
den Holzbau

„Gestern. Heute. Morgen. Holz hat im-
mer Bestand.“ Die klare und eindeu-
tige Botschaft dieser Kampagne von 
Cayenne lautet: Mit mehr Holzbau 
können wir jetzt die heimische Wirt-
schaft stärken und das Klima schüt-
zen. Denn wer Holz nützt, baut kli-
mafreundlich und sichert heimische 
Arbeitsplätze. Diese Botschaft richtet 
sich auch an Privatpersonen, aber vor 

allem an die öffentliche Hand und gro-
ße Bauträger, die nun ohnehin mit ei-
nem Gemeindekonjunkturprogramm 
in Höhe von zwei Milliarden Euro 
großvolumige Kommunalbauten vor-
ziehen und realisieren werden. Somit 
nutzt diese Kampagne das themati-
sche Umfeld zeit- und zielgenau, ohne 
jedoch effekthaschend direkt auf die 
Corona-Krise Bezug zu nehmen.
Die Fakten dazu sind klar: Holz ist 
Österreichs Rohstoff Nr. 1 und ein be-
deutender Wirtschaftsfaktor. 300.000 
Menschen in Österreich leben von 
Wald und Holz. Österreichs Forst-
wirtschaft nützt die Wälder seit Gene-
rationen nachhaltig, erhält ihre viel-
fältigen Funktionen und macht Holz 
verfügbar. Holz bindet CO

2
, Häuser 

aus Holz wirken wie ein zweiter 
Wald. Heimische Holz-Unternehmen 
sind mit ihren Produkten und ihrem 
Holzbau-Knowhow weltweit gefragt.

Corona-Krise wird noch 
lange nachwirken

In der Werbebranche werden die 
Auswirkungen des Coronavirus auch 
nach der Krise noch deutlich spürbar 
sein.Tatsächlich laufen derzeit noch 
viele Marketing-Aktivitäten ins Leere, 
weil Konsumenten dafür im Moment 
nicht empfänglich sind. Deshalb müs-
sen Unternehmen auch erkennen, 
dass selbst in der angespannten Lage 
Gelder für in die Zeit passende Werbe-
kampagnen in die Hand genommen 
werden müssen.
Wie die Marketing-Welt in ein paar 
Wochen oder Monaten aussehen 
wird, kann derzeit wohl niemand ge-
nau abschätzen. Zumal sich aufgrund 
der Krise auch das Verbraucherverhal-
ten in vielen Bereichen des täglichen 
Lebens deutlich geändert hat: Mobile 
Payment ist plötzlich auf dem Vor-
marsch, Streaming- und Online-Le-
bensmittellieferdienste boomen – und 
die Nutzung von digitalen Technolo-
gien, wie Chat- oder Video-Call-Tools, 
stieg rapide an.  n

Cover-Story Spektakuläre Corona-Kampagnen

Der Baustoff Holz aus heimischen Wäldern steht für ökologisches Bauen und 
Klimaschutz
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Starke Brands sind ein starker Wett-
bewerbsvorteil – ganz besonders 
in Krisenzeiten. Dann bevorzugen 
Verbraucher jene Produkte, die Ver-
trautheit und Verlässlichkeit vermit-
teln. No-Names rücken in der Hin-
tergrund, selbst wenn der Preis heiß 
sein sollte. Vielmehr zählt dann ein 
gutes Gefühl, das den Hauch Nor-
maliät ins traute Heim bringt. Das 
digitale Marktforschungsinstitut 
Marketagent hat ein Ranking der 
vertrauenswürdigsten Brands er-
stellt.
Hier führt offenbar kein Weg vorbei 
am Österreichischen Roten Kreuz. 
„Vertrauen gewinnen vor allem jene 
Marken, die Sicherheit in den diver-
sen Lebenslagen vermitteln“, weiß 
Lisa Patek, Marketingleiterin von 
Marketagent. So zählen dann auch 

der ÖAMTC sowie die Organisation 
„Ärzte ohne Grenzen“ zu den Über-
fliegern in der Bewertung. 
„Zwei wesentliche Parameter für 
die Vertrauenswürdigkeit sind da-
rüber hinaus Bekanntheit und Ge-
wohnheit. So sehen wir unter den 
Top 20 in erster Linie altbekannte 
Brands mit Relevanz für den Alltag“, 
erklärt Thomas Schwabl, Geschäfts-
führer von Marketagent. So belegt 
Manner Platz zwei in der Liste, was 
zusätzlich den Sieg in der Kategorie 
Süßwaren bedeutet. Es folgen Ho-
fer als gleichzeitiger Spitzenreiter 
im Lebensmittelhandel und Tee-
kanne als überzeugendste alkohol-
freie Getränkemarke. 
Das AMA Gütesiegel belegt Rang 14 
unter mehr als 1.000 Marken. Das 
größte Vertrauen im Bereich Hy-

giene genießt der Papiertaschen-
tuch-Klassiker Tempo, gefolgt von 
der Marke durex. Bei kleinen Ver-
letzungen liegen die Hoffnungen 
auf der Wirkung von Bepanthen. 
Ebenfalls mehrfach unter den Top 
20 vertreten sind Produkte für Ba-
bys und Kinder wie Lego, Disney, 
duplo oder Pampers. „Die langjähri-
ge Bekanntheit solcher Namen und 
persönliche Erfahrungen aus der 
eigenen Kindheit führen zu diesem 
tief verwurzelten Vertrauen“, weiß 
Schwabl. 
Youngster haben gleichermaßen 
ihre Vorlieben. Das größte Ver-
trauen in der jüngeren Generation 
genießt Ikea. Wie bereits im allge-
meinen Ranking goutieren auch die 
unter 30-Jährigen besonders Player 
wie Hipp, Spar, Manner, Tempo, 
Hofer und ÖAMTC. Populäre Teil-
nehmer der Wirtschaftswelt sind 
ebenfalls bei den Siegern der Wa-
rengruppen präsent. Dazu zählen 
etwa dm im Drogeriefachhandel, 
die Österreichische Post bei Paket-
dienstleistern oder Generali im Be-
reich Versicherung.
Investments in das Vertrauen der 
Zielgruppen zahlen sich offenbar 
aus. Eine stabile Bindung kann 
dann als finanzieller Schutzschirm 
fungieren, sollten dunkle Wolken 
aufziehen. Quasi über Nacht lassen 
sich solche Ziele allerdings nicht 
erreichen. „Hier ist ein sukzessi-
ver Aufbau erforderlich, das Mar-
kenversprechen muss eingehalten 
werden. Entsteht Vertrauen in gu-
ten Zeiten, bleiben Kunden in der 
Krise treu mit ihrer Kaufentschei-
dung. Das wirkt sich im Umsatz 
aus“, weiß Barbara Rauchwarter, 
Marketingleiterin der APA-Gruppe 
und Präsidentin der Österreichi-
schen Marketinggesellschaft. Gute 
Kontakte rentieren sich also.

➔ BEKANNTHEIT UND GEWOHNHEIT
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Lisa Patek und Thomas Schwabl von Marketagent: Vertrauen zahlt sich 
auf jeden Fall aus

Sicherheit in diversen Lebenslagen: Marketagent ermittelte, welchen 
Brands Austro-Konsumenten vertrauen.
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Anna Nowshad, Deloitte Österreich: 
„Beim Reflektieren der Krise sollte 
man genau hinsehen“ 

Comeback-Management statt Kri-
senmodus: Das Beratungsunter-
nehmen Deloitte zeigt auf, wie  
Firmen ihre Rückkehr in die Norma-
lität effizient bewältigen können.
Nach der Schockstarre kommt jetzt 
endlich das große Erwachen. Auf-
grund der positiven Entwicklung 
bei der Corona-Eindämmung wird  
Österreichs Wirtschaft wieder auf-
gesperrt. Für viele Unternehmen, 
so wie auch Agenturen, bedeu-
tet das eine vorsichtige Rückkehr 
auch zur geschäftlichen Normali-
tät. Doch der Weg könnte sich als 
steinig erweisen. Das Beratungs-
unternehmen Deloitte hat die 
wichtigsten Punkte für ein Come-
back identifiziert.
Zuerst erfordert der Re-Start einen 
Blick hinter betriebliche Kulissen. 
„Nach Wochen im Krisenmodus 
konnten sich viele Firmen nicht 
ausreichend mit der neuen Lage 
auseinandersetzen. In den wenigs-
ten Fällen wird man einfach zum 
gewohnten Tagesgeschäft über-
gehen können. Daher ist jetzt der 
richtige Zeitpunkt, um Maßnah-
men zur optimalen Gestaltung der 
nächsten Phase zu setzen und aus 
zurückliegenden Erfahrungen zu 

lernen“, sagt Deloitte Österreich-
Director Anna Nowshad.
Am Programm steht somit auch 
eine Evaluierung des Krisenma-
nagements hinsichtlich Stärken 
und Schwächen. Nowshad: „Beim 
Reflektieren der Krise sollte man 
genau hinsehen. Dabei empfiehlt 
sich eine enge Zusammenarbeit 
zwischen den Experten der einzel-
nen Bereiche und der Führungs-
ebene für rasche und zielgerichtete 
Resultate.“
Beim schrittweisen Übergang in 
die vielzitierte „neue Normalität“ 
muss das Wohlergehen der Beleg-
schaft auf allen Ebenen garantiert 
sein. Dazu zählt die Einhaltung von 
Standards bei Hygiene und Sicher-
heit genauso wie die Unterstützung 
der mentalen Gesundheit. Da mo-
biles Arbeiten viele Betriebe noch 
länger beschäftigen wird, sollte ein 
besonderes Augenmerk auf die Ar-
beitsbedingungen im Home Office 
gelegt werden. Gleichfalls aktuell 
bleibt die sinnvolle, problemlose 
Nutzung von Büroräumlichkeiten.
Die Verhältnisse haben sich jeden-
falls verändert. Zahlreiche Unter-
nehmen mussten auf neue Model-
le der Zusammenarbeit umsatteln. 
Dieser Schritt hat neben Herausfor-
derungen auch Potenziale aufge-
zeigt. Im Alltag nach Covid-19 geht 
es laut Deloitte auch um das Über-
denken traditioneller Routinen. 
Optionen dürften genug vorhan-
den sein, wie die Kombinationen 
von physischer Anwesenheit am 
Schreibtisch und virtueller Arbeit. 
Der Einsatz neuer Technologien, 
geänderte Aufgabenteilung oder 
modifizierte Teamzuweisungen 
sind gleichfalls denkbar.
Was aber nur mit Basisarbeit funk-
tionieren kann. „Die Vorbereitung 
der Mitarbeiter auf neue Routinen, 

Rollen und Aufgaben wird aus-
schlaggebend sein für die Produk-
tivität. Wichtig ist, alle Beteiligten 
aktiv einzubeziehen. Die Koopera-
tion spielt ebenfalls eine wichtige 
Rolle. Gerade in virtuellen Teams 
bedeutet das eine intensivere Aus-
einandersetzung mit Präferenzen, 
Verantwortlichkeiten und Kommu-
nikationstypen“, betont die Deloit-
te-Expertin.
Gefragt ist weiters eine effiziente 
Abstimmung aller Bereiche. Vor 
allem die Personalabteilung soll-
te sich jetzt an den neuen Priori-
täten von Firma,  Führungskräften 
und Personal orientieren. Zu den 
wichtigsten Erfolgsfaktoren zählen 
dabei rasche Reaktionen, die Eta-
blierung neuer Arbeitsweisen und 
digitaler Modelle, ein stärkerer Fo-
kus auf Teams sowie flexiblere Or-
ganisationsstrategien.
Konkret sollten sich die Verantwortli-
chen jetzt folgenden Fragen widmen:
• Welche Zusammensetzung der 

Belegschaft und welche Kom-
petenzen oder Skills sind jetzt 
und in der Zukunft erforder-
lich? Wann erfolgt die Rückkehr 
welcher Mitarbeitergruppe?

• Welche Arbeit erfordert phy-
sische Anwesenheit, was lässt 
sich durch unterschiedliche 
Formen von Remote Working 
erledigen? Wie funktioniert 
dieses Zusammenspiel?

• Wie können Führungskräfte 
in dieser Phase Vertrauen und 
Motivation ihres Personals stär-
ken? Welche Form der Trans-
parenz und Kommunikation 
könnte helfen?

• Wo soll zur Erhöhung der Flexi-
bilität auf alternative Beschäf-
tigungsformen und digitale 
Möglichkeiten zurückgegriffen 
werden?

➔ LERNERFAHRUNG
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