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Die Corona-Krise hat das Leben von Verbrauchern
grundlegend verandert und sie vor enorme Heraus-
forderungen gestellt. Die Pandemie verunsicherte
auch die Werbebranche — welche Rolle spielt(e) die
Werbung fiir die Konsumenten in solchen Zeiten und
wie kann bzw. konnte die Kommunikation an die
veranderten Gegebenheiten anpasst werden? Eine
Mitgliederbefragung der Organisation Werbungtrei-
bende im Markenverband (OWM) vom Mai 2020 zu
den Folgen der Pandemie fiir die Investitionen in
einzelne Kandle zeigt, dass vor allem Out-of-Home-
Medien und das Fernsehen von Investitionskiir-
zungen betroffen waren, wéhrend in Onlinemedien,
insbesondere in Social-Media-Kandle mehr Geld
flir Werbung und Markenkommunikation investiert
wurde. (1) Wie weitere Studien zeigen, hat sich die
Werbekommunikation auch inhaltlich an die Krise
adaptiert. So beobachteten Mangio, Pedeliento und
Andreini (2021) vor allem wéhrend des Lockdowns
eine Homogenisierung und Zunahme einer werb-
lichen Rhetorik, die Solidaritit und die Vermittlung
von Sicherheit zum Ausdruck brachte. Weitere zen-
trale Themen waren laut der Studie von Ertimur und
Coskuner-Balli (2021) Vertrauen und Resilienz. Dies
bedeutet, Unternehmen starken mit dem sogenann-
ten Corporate Advertising ihre offentliche Wahrneh-
mung und Reputation als verldssliche Partner der
Konsumenten, die in der Pandemie fiir die Konsu-
menten ,da“ sind und sie unterstiitzen. Dazu dienen
verstarkt emotionale Darstellungen und Botschaf-
ten, die die Hoffnungen, aber auch die Sorgen der
Konsumenten aufnehmen und widerspiegeln (siehe
die Studie von Mensa und Vargas-Bianchi, 2020).
Gemeinschaft und Sich-umeinander-Kiimmern kris-
tallisierten sich als zentrale Botschaften heraus.
Umfragen wie die der American Association of Ad-
vertising Agencies und Instapanel (2020) zeigen,
dass die Menschen in der Krise vor allem diejenigen
Marken positiv bewerteten, die zum einen hilfreiche
Informationen prasentierten, zum anderen aber
glaubwiirdig zeigten, dass sie die Situation der Kon-
sumenten verstehen und nachvollziehen kdnnen.
Der Ausdruck von Empathie, Verlasslichkeit und Un-
terstiitzung waren auch in der Studie von Verlegh
und anderen (2021) wichtige Voraussetzung dafir,
dass die Konsumenten Unsicherheiten besser bewal-
tigen konnten, weil die Marke — so die Autoren — da-
bei hilft, Bedeutung und Struktur in der Krise zu ver-
mitteln. Laut Shoenberger, Kim und Sun (2021) liegt
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der Schitissel zum Erfolg eines solchen Activist Ad-
vertising darin, dass entsprechende Botschaften, die
von Marken ausgesendet werden, als authentisch
wahrgenommen und nicht als strategisch platzierte
Kommunikation empfunden werden. Auch Sheridan
und andere (2020) fanden in ihrer Umfrage heraus,
dass sich die Konsumenten von der Werbe- bzw.
Marketingkommunikation von Marken insbesondere
Stérke und Verlasslichkeit sowie Unterstiitzung und
positive Emotionen erwarten. Das Einstellen von
werblicher Kommunikation in Krisenzeiten sollte da-
her laut den Autoren keine Option fiir die Unterneh-
men sein. Ebenso wenn im Rahmen von Produkt-
werbung langere zeitliche Perspektiven und Flexibi-
litdt angeboten werden, hilft dies Konsumenten mit
hoherer Unsicherheit, den Konsum gewissermaBen
aufzuschieben (vgl. die Studie von Kim, Cho und Youn,
2021). Auch wenn sie die kommerziellen Absichten
von Influencern gut erkennen und zum Teil kritisch
beurteilen, haben die Konsumenten auch hier ahn-
liche Erwartungen an die Kommunikation in Social-
Media-Kanélen. Signale des Kiimmerns, der Verldss-
lichkeit und der Unterstiitzung sowie Empathie und
Authentizitat in den Postings von Influencern sind fiir
sie wichtige Hinweise, in der Krise nicht alleine ge-
lassen zu werden (vgl. die Studie von Francisco, Far-
dos, Bhatt und Bizel, 2021). SchlieBlich zeigt die
Studie von Koch, Frommeyer und Schewe (2020),
dass kommerzielle Aktivitaten in Onlinemedien (hier
Onlineshopping) angesichts der eingeschrénkten
Mdglichkeiten in der Pandemiezeit einen Teil der
sonst lblichen Freizeitaktivitdten ersetzen und das
Bediirfnis nach Ablenkung und positiven Erlebnissen
erfiillen kann.

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die Frage, ob und wenn ja, wie sich durch die Pan-
demie die Sprache in der externen Kommunikation
von Unternehmen (z.B. in der Werbung) verandert
hat. Benutzen Marken in der Covid-19-Krise eine
andere Rhetorik als vor der Krise? Und hat dies Aus-
wirkungen auf die markenbezogene Kommunikation
von Konsumenten via Social Media? Mithilfe einer
spezifischen Software fiir die automatische Text-
analyse untersuchte man insgesamt circa 12000
Tweets von 76 Marken, die vor, wiahrend und nach
dem ersten Lockdown in Italien im Zeitraum zwischen
Dezember 2019 und Juli 2020 auf Twitter gepostet
wurden. Das Interesse der Forscher galt dem ver-
wendeten rhetorischen Stil, das heiBt der Art und
Weise, wie die Konsumenten in marketingbezoge-
nen Botschaften angesprochen wurden. Dabei un-
terschied man zwischen den rhetorischen Formen
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,Logos* (Uberzeugung durch Fakten, Zahlen und
Argumente), ,Ethos (Uberzeugung durch Glaub-
wiirdigkeit, natlrliche Autoritat und Integritat des
Sprechers) und ,Pathos* (Uberzeugung durch emo-
tionalen Appell). Die Ergebnisse zeigen, dass sich
die Tweets vor, wahrend und nach dem Lockdown
signifikant unterschieden. Wahrend vor dem Lock-
down informationsorientierte Tweets (iberwogen, fand
man wahrend der Zeit der Einschrankungen verstérkt
Hashtags, die das Virus und die Pandemie und in
diesem Zusammenhang das Thema Solidaritét (z.B.
Gemeinschaft, Zusammengeharigkeit, emotionale
Verbindung) und Sicherheit thematisierten. In der
dritten Phase nach dem Lockdown kam ein weiteres
Thema hinzu, ndmlich die wirtschaftliche Erholung
(#EconomicRecovery). Die Textanalyse zeigte des
Weiteren, dass sich auch der rhetorische Stil der
Twitter-Kommunikation von Marken veréanderte. In
allen Branchen stieg der Anteil der Kommunikation,
die die rhetorische Form ,Pathos” verwendete (z.B.
emotionale Appelle an Zusammenhalt, gegenseitige
Unterstiitzung und Solidaritét). Faktische Argumen-
tation (,Logos“) nahm in der Pharmazie- und in der
Tourismus-/Reisebranche zu und verringerte sich in
der Automobilindustrie. Auf ,,Ethos*“ basierende Kom-
munikation blieb iiber die Phasen des Lockdowns
und in allen betrachteten Branchen relativ stabil.
Lediglich fiir die Mode- und Beauty-Branche war in
der Phase wéhrend des Lockdowns hier ein leichter
Anstieg festzustellen.

Diese italienische Studie zeigt, dass sich die Pande-
mie signifikant darauf ausgewirkt hat, wie Marken
liber Twitter mit ihren potenziellen Konsumenten
kommunizierten. Dabei war vor allem wéhrend des
Lockdowns eine thematische Homogenisierung der
Kommunikation in Richtung Solidaritat zu beobach-
ten, auf die auch nach dem Lockdown héufig rekur-
riert wurde. Dies wiederum Kkorrelierte mit der kom-
munikativen Aktivitdt der Konsumenten (Social-Me-
dia-Engagement; z.B. Retweets), die in der zweiten
und dritten Phase des Lockdowns ausgepragter
wurde, wo auch das soziale Pathos in den Marken-
botschaften verstarkt beobachtet wurde. Vor dem
Lockdown war dagegen die Verwendung von ,Pa-
thos“ eher negativ mit den Kommunikationsaktivi-
téaten der Konsumenten korreliert. Auch ,,Logos* verlor
an Bedeutung als Treiber von Social-Media-Enga-
gement.
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Welche Kommunikationsstrategien verwenden Mar-
ken wahrend der Pandemie? Insbesondere interes-
sierte die Autoren, wie Mitgefiihl und Fiirsorge im
Rahmen von werblichen Botschaften zum Ausdruck
gebracht wurden bzw. werden. Auf Grundlage der
Grounded Theory wurden die Inhalte von insgesamt
205 Werbungen (Print und Video) analysiert, die in
den USA zwischen Marz und August 2020 verdffent-
licht wurden. Mittels eines iterativen — also schritt-
weisen — Vorgehens wurden drei iibergeordnete
Themen identifiziert: Solidaritat, Vertrauen und Resi-
lienz. Das Thema Solidaritat wurde umgesetzt, in-
dem man in den Botschaften an die gegenseitige
Verantwortung appellierte, die sowohl die Konsu-
menten als auch die Marke in die Pflicht nahmen
(z.B. Einhaltung der Gesundheitsregeln; im Zweifel
Nicht-Nutzung von Produkten oder Dienstleistun-
gen). Das Solidaritatsthema wurde ebenso durch
Hinweise an die Konsumenten realisiert, sich um
andere zu kiimmern, zum Beispiel Familie, Freunde,
lokaler Einzelhandel, besonders betroffene oder ge-
fahrdete Personen. Der Dank an ,systemrelevante”
Personen und der Hinweis, Teil einer Gemeinschaft
zu sein, vervollstandigte nach den Ergebnissen das
Thema Solidaritét. Eine weitere zentrale Dimension
charakterisiert das Thema Vertrauen, namlich die
Zusicherung, dass die Marke auch in Krisenzeiten
zuverlassig zur Verfligung steht, sich um die Belange
der Konsumenten kiimmert und dabei die Sicherheit
ihrer Benutzer an die erste Stelle stellt. Als drittes
groBes Thema wurde die Widerstandskraft und die
Annahme der Herausforderung kommuniziert. Mit
Verweisen auf die Stirke, Kompetenz und Kreativitat
sowie die Anpassungsfahigkeit der Marke wurden
Botschaften formuliert, die zeigen, dass sich das
Unternehmen bzw. die Marke um ihre Angestellten
und Kunden kiimmert (z.B. durch finanzielle Unter-
stiitzung, Sachspenden, spezielle Angebote) oder die
dokumentierten, wie durch Anpassung alternative
Wege gefunden werden, trotz Krise das Leben wei-
terzufiihren.

Die Autoren gehen davon aus, dass Unternehmen
durch spezifische Kommunikationsstrategien — dem
sogenannten , Corporate Advertising“ — ihre 6ffent-
liche Wahrnehmung und Reputation verbessern
konnen. In Zeiten einer Krise wie der Pandemie stehen
dann nicht langer Individualismus, Eigeninteresse
und Materialismus im Vordergrund, sondern Formen
der Kommunikation, die Miteinander, Unterstiitzung
und Riicksichtnahme in den Vordergrund stellen.
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Der Ausbruch der Corona-Pandemie und die damit
verbundenen Informationen losten bei vielen Men-
schen negative Emotionen, wie zum Beispiel Angst,
Stress und Depressionen aus. Vor diesem Hinter-
grund untersuchten die Autoren, welche Informa-
tionen bzw. Emotionen vermittelt wurden, wenn in
Werbebotschaften Covid-19 thematisiert bzw. an-
gesprochen wurde. Konkret wollte man herausfin-
den, ob die pandemiebezogene Botschaft eher mit
der Darstellung positiver Emotionen (z.B. Abenteuer,
Affiliation, Schonheit, Pflege/Betreuung, Erholung,
etc.) oder eher mit negativen Emotionen (z.B. Furcht,
Gefahr, Schuld, Trauer, Sorge, etc.) einherging. Ins-
gesamt wurden 376 TV- und Print-Werbungen in-
haltlich analysiert. Diese stammten aus dem digita-
len Archiv ,,Ads of the World“ und wurden kurz nach-
dem die Weltgesundheitsorganisation (WHO) den
Ausbruch des Corona-Virus als Pandemie eingestuft
hatte verdffentlicht. Alle untersuchten Werbungen
waren der Kategorie Covid-19-Ads zugeordnet, das
heiBt, es handelte sich um Werbebotschaften, in
denen im Zusammenhang mit der Promotion fiir
eine Marke auch die Pandemie bzw. Covid-19 the-
matisiert wurde (zum Beispiel zum Tragen von Mas-
ken in Shops aufgerufen wurde). Wie sich zeigte,
enthielten rund 55 Prozent der Werbungen (N=208)
emotionale Appelle. Davon wiederum waren die
meisten (72 %) positiv. 21 Prozent enthielten ge-
mischte emotionale Botschaften (positiv und nega-
tiv) und nur wenige (7 %) kommunizierten negative
emotionale Appelle. Am héufigsten kamen (in der
genannten Reihenfolge) Themen wie Pflege/Betreu-
ung, Beziehung/Zugeharigkeit, Sorge, Nostalgie, An-
regung und Stolz vor, die auch unterschiedlich kom-
biniert wurden.

Der weitere Befund, dass die Haufigkeit der emotio-
nalen Appelle iiber die Zeit zunahm und dass Kom-
binationen von ,Mixed Emotions® héufiger wurden,
zeigt nach Ansicht der Autoren, dass Markenwer-
bung die Hoffnungen und Sorgen, die sich in der
Krise entwickelten, aufgenommen und gespiegelt
hat. Gemeinschaft und sich umeinander Kiimmern
kristallisierten sich als zentrale Botschaften heraus.
Die Autoren gehen davon aus, dass der Erfolg der
Werbebotschaften in der Pandemie unter anderem
davon abhéngt, wie sehr die dargestellten Emotio-
nen den aktuellen emotionalen Befindlichkeiten der
Konsumenten Rechnung tragen. Wichtig sei es zu
vermeiden, die Konsumenten in Zeiten der krisen-
bedingten emotionalen Anspannung durch negative
Emotionen in der Werbung noch weiter zu verunsi-
chern.

Wie denken Konsumenten wéhrend der Corona-Pan-
demie (iber Werbung? Welche Einstellungen haben
sie gegeniiber den spezifischen Botschaften (z.B.
Solidaritét), die in den Werbebotschaften zu der Zeit
vermehrt verbreitet wurden? Im Mai 2020 fiihrten
die Autoren eine qualitative Befragung (Video-Inter-
views) mit 100 erwachsenen Personen ab 18 Jahren
durch. Die wichtigsten Erkenntnisse waren: 1) Die
Mehrzahl der Befragten konstatierte eine Uberstti-
gung mit Covid-19-bezogenen Informationen in den
Medien, betonten jedoch gleichzeitig die Notwendig-
keit, auf dem Laufenden zu bleiben und gut infor-
miert zu sein. 2) Es wurden diejenigen Marken posi-
tiv bewertet und favorisiert, denen man laut Auskunft
der Teilnehmer ein aufrichtiges Mitgefiihl unterstellen
konnte und die in ihren Kampagnen auch hilfreiche
Informationen (z.B. zu schiitzenden MaBnahmen)
préasentierten. Ebenso bevorzugte man diejenigen
Marken, denen man soziale Verantwortung zuschrieb.
Als unaufrichtig empfundene Botschaften wirkten
sich dagegen negativ auf die Markenbeurteilung aus,
ebenso, wenn es nach Ansicht der Befragten den
Anschein machte, Marken wiirden von der Krise
profitieren wollen. 3) Die Befragten erwarteten posi-
tive Botschaften in der Werbung, wollten jedoch nicht,
dass man physische Gemeinsamkeit allzu ausge-
pragt darstellt. 4) Zwei Drittel waren der Ansicht, dass
die Werbekommunikation wéhrend der Krise einen
wichtigen Einfluss darauf habe, wie sie auch nach
der Krise weiter mit der Marke umgehen.

In ebenfalls qualitativen Analysen mit 30 Probanden
hat das Marktforschungs- und Beratungsinstitut
concept m ermittelt, welche Kommunikationsstrate-
gien eher positiv und welche eher negativ ankom-
men. (2) Danach ist mit eher problematischen Effek-
ten zu rechnen, wenn Bilder und Darstellungen (z.B.
durch distere Stimmungen oder leere Rdume) De-
pressionen verstarken, wenn (ibertriebener Style und
Luxus gezeigt werden, oder wenn unangemessener
Humor verwendet wird. Positive Effekte werden da-
gegen mit Botschaften erzielt, die normale und sta-
bile Verhaltnisse préasentieren, kleine Alltagsfluchten
inszenieren und/oder Aufbruchsstimmung und Neu-
start vermitteln.
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Marken haben eine wichtige Funktion im Alltag. Sie
spielen nicht nur eine Rolle bei Kaufentscheidungen
(brand relevance; BR), sondern sind héufig auch
wichtig im Zusammenhang mit dem Selbstkonzept
der Konsumenten (brand engagement in self-concept;
BESC). Die Autoren gingen in ihrer Studie nun der
Frage nach, wie sich die Covid-19-Pandemie auf die
Wahrnehmung und die Funktion von Marken aus-
wirkt. Dabei nehmen sie an, dass Marken in Krisen-
zeiten als externe Quelle genutzt werden, um die
Wahrnehmung von Kontrolle zu unterstiitzen. Wenn
die (Marken)Kommunikation entsprechende Hinweis-
reize liefert, konnen Marken gewissermaBen als
,Sicherer Hafen in unruhigen Zeiten“ wahrgenom-
men werden und so zur Reduktion von Besorgnis
dienen. Im Rahmen einer Onlinebefragung (N=5393)
wurde iiber einen Zeitraum von 29 Wochen zunéchst
der Zusammenhang zwischen dem AusmaB der Be-
sorgnis bezliglich der Pandemie (z.B. ,| am worried
about my health, my employment, my financial situ-
ation”), dem wahrgenommenen Kontrollverlust (z.B.
.| feel like | don’t have much control over my life at
this moment*) und der Relevanz von Marken (z.B. ,|
have a special bond with the brand that | like“) unter-
sucht. Wie sich zeigte, hatten Marken fiir Konsumen-
ten mit einem héheren Grad an Besorgnis und einem
hoheren AusmaB an Kontrollverlust eine groBere
Relevanz. Sie waren wichtiger fiir Kaufentscheidun-
gen (BR), die Befragten berichteten eine stirkere
Bindung zu ,ihren“ Marken und bescheinigten ihnen
eine groBere Bedeutung fiir ihr Selbstkonzept (BESC).
Im zweiten Schritt fiihrten die Autoren ein Experi-
ment (N=387; Durchschnittsalter: 32 Jahre) durch,
bei dem eine fiktive Werbung manipuliert wurde. Sie
enthielt entweder einen Covid-19-bezogenen unter-
stiitzenden Appell (,We are here for you — taking
care of your worries“) oder einen neutralen Claim.
Wie sich zeigte, fiihrte die Version mit der unterstiit-
zenden Aussage zu signifikant besseren Einstellun-
gen gegeniiber der Marke als die Kontrollversion.
Ebenso fiel die wahrgenommene Verbindung mit der
Marke in der ersten Version deutlich hoher aus. Dies
war insbesondere bei Probanden der Fall, die sich
mehr Sorgen machten.

Die Autoren sind der Ansicht, dass (beliebte) Marken
so etwas wie Bedeutung und Struktur vermitteln, die
Konsumenten in Krisenzeiten (hier: Covid-19-Pan-
demie) und Phasen der Besorgnis dabei unterstiit-
zen konnen, Unsicherheiten zu bewaltigen. Dies kann
offensichtlich durch entsprechende Kommunikation
forciert werden, wie zum Beispiel den Hinweis an
die Konsumenten, dass die Marke ihre Sorgen ernst
nimmt, verlasslich ist und sich um sie kiimmert.
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Wahrend der Pandemie veroffentlichten Marken
Kampagnen, die verantwortliches Verhalten der Biir-
ger (z.B. Tragen von Masken, Hande waschen, Ab-
stand halten) fordern sollten. (3) Diese Art des so-
genannten Activist Advertising kann jedoch auch zu
psychologischer Reaktanz und mdglicherweise ne-
gativen Einstellungen gegeniiber der Marke fiihren,
wenn die Konsumenten sich durch die Botschaft(en)
in ihrer personlichen Wahlfreiheit eingeschrankt
flihlen. In der vorliegenden Studie wurde diese An-
nahme im Rahmen eines Experiments mit 200 Per-
sonen im Durchschnittsalter von knapp 41 Jahren
getestet. Die Teilnehmer sahen zwei reale Werbe-
spots, in denen explizit auf sozial verantwortliches
und gesundheitsrelevantes Verhalten hingewiesen
wurde. In einer zweiten, ansonsten identischen Ver-
sion fehlten diese Botschaften. Wie sich zeigte, wirk-
ten sich die auffordernden Botschaften, die AHA-Re-
geln einzuhalten, negativ auf die Einstellung gegen-
liber der Werbung aus. Ebenso verminderten sie die
(spontane) Intention, sich sozial verantwortlich zu
verhalten. Gleichzeitig empfanden die Konsumenten
in der Testgruppe mehr psychologische Reaktanz,
das heiBt, sie flihlten sich in ihrer Wahlfreiheit ein-
geschrénkt und waren dariiber irritiert und verdrgert.
Je mehr die Konsumenten jedoch die Botschaft ins-
gesamt als authentisch beurteilten, desto positiver
waren ihre Reaktionen. Zwischen beiden gezeigten
Marken zeigten sich keine Unterschiede.

Laut den Autoren liegt der Schilissel zum Erfolg von
Activist Advertising darin, dass die entsprechenden
Botschaften von den Konsumenten als authentisch
wahrgenommen werden und nicht als strategisch
platzierte Kommunikation zur Unterstiitzung der
kommerziellen Ziele eines Unternehmens bzw. einer
Marke. Wenn dies gelingt, kann Werbung in Krisen-
zeiten wie der Pandemie dazu beitragen, sozial ver-
antwortliches Verhalten zu unterstiitzen bzw. zu
fordern. Wichtig ist, dass die entsprechenden Bot-
schaften keine Reaktanz auslosen, das heiBt von
den Konsumenten nicht als Einschrénkung ihrer
Wahlfreiheit wahrgenommen werden.
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Wie sollten Unternehmen bzw. Marken in der Pande-
mie kommunizieren? Was erwarten die Konsumen-
ten? Ist es fiir sie akzeptabel, wenn die Werbung
unverandert weitergeht, oder sollten sich die Unter-
nehmen eher zuriickhalten? Und welche Art der
Kommunikation sehen die Konsumenten als Unter-
stlitzung in ihrer Situation an? In einer reprasentati-
ven Umfrage von Ipsos (N=999; Altersspanne zwi-
schen 18 und 65 Jahren) antworteten drei Viertel der
Befragten auf die Frage, was sie von Marken wéh-
rend der Covid-19-Krise in dieser Hinsicht erwarten,
dass diese ,Unterstiitzung“ signalisieren sollten
(74 %). 72 Prozent waren der Ansicht, dass Unter-
nehmen eine soziale Verantwortung haben und den
Konsumenten daher Hilfe und Unterstiitzung anbie-
ten sollten. Ebenso ist Orientierung gefragt: 70 Pro-
zent wollen von den Marken héren, was sie in dieser
Hinsicht anzubieten haben. Es wurde ebenfalls ge-
fragt, welche Inhalte und emotionalen Signale die
Werbung in Zeiten der Krise vermitteln solite. Am
haufigsten wurde das Thema ,Sicherheit” genannt
(34 %), danach ,Positivitdt“ (31%). Des Weiteren
sollte die Werbung Vertrauen in die Marke vermitteln
(10 %), Starke demonstrieren (8 %) und schlieBlich
auch unterhalten (8 %). Bei der Analyse des Spots
eines Autoherstellers zeigten sich positive emotio-
nale Reaktionen der Konsumenten genau dann, wenn
Unterstiitzung und Hilfe zugesagt wurden, etwa im
Sinne von ,,wir sind fiir Sie da“, ,wir kiimmern uns
um Sie“ oder ,,wir lassen Sie in der Krise nicht alleine“
(z.B. verbunden mit dem Angebot, Ratenzahlungen
auszusetzen). Diese Art der Kommunikation fiihrte
gleichzeitig zu hoheren (positiven) Erinnerungswer-
ten, positiveren Emotionen sowie einer starkeren
Verbundenheit mit der Marke.

Marken haben nach Ansicht der Autoren eine Menge
zu verlieren, wenn Sie in Krisenzeiten — hier in der
Pandemie — ihre Werbe- bzw. Marketingkommuni-
kation stoppen und in der Versenkung verschwin-
den. Vielmehr geht es um eine neue Form der Kom-
munikation, die ausdriickt, dass das Unternehmen
stark und (iberlebensféhig ist, Zuversicht ausdriickt
und sich gleichzeitig als Beschiitzer und Kiimmerer
flir seine Kunden prasentiert. Authentizitat und Ver-
trauenswiirdigkeit sind dabei zentrale Vorausset-
zungen.

Wie sehr sind die Konsumenten bereit, sich in Zeiten
von Unsicherheit und Krise auf zukiinftige Konsum-
situationen einzustellen? Wie wichtig ist es, welchen
zeitlichen Rahmen die Formulierung eines Angebots
beinhaltet? Macht es zum Beispiel einen Unterschied,
ob ein Angebot einmalig in der nahen Zukunft (proxi-
mal) erhéltlich und nutzbar ist oder ob es gestiickelt
liber einen langeren Zeitraum angeboten (distal)
wird? 90 Personen im Durchschnittsalter von 42
Jahren nahmen an einem Online-Experiment teil
und sahen Anzeigen fiir Zeichen-/Malkurse, die ent-
weder kompakt in zeitlicher Néhe (proximal; z.B. ein
zweistiindiger Kurs) oder in mehreren Sessions iiber
einen langeren Zeitraum (distal; z.B. vierwdchiger
30-Minuten-Kurs) angeboten wurden. Die Probanden
sollten die Anzeigen beurteilen und wurden nach
ihrem Interesse an dem Angebot gefragt (z.B. ob sie
es gerne wahrnehmen und/oder weiterempfehlen
wiirden). Zudem wurde erfasst, wie einfach und be-
waéltigbar ihnen das Angebot erschien, wie sehr man
selbst gerade Unsicherheit im Hinblick auf die Covid-
19-Situation erlebte und wie sehr es gelingt, mit der
aktuellen Situation gut umzugehen. Wie sich her-
ausstellte, hatte der Unsicherheitsfaktor einen wich-
tigen Einfluss: Waren die Konsumenten eher unsicher,
wurde die Anzeige mit dem distalen Zeitrahmen
besser und schneller verarbeitet und das Angebot
besser bewertet. War die Unsicherheit dagegen ge-
ring, hatte das proximale Angebot groBeren Erfolg.
Die einfachere Verarbeitung der Information beein-
flusste anschlieBend auch das Gefiihl, besser mit
der aktuellen (Pandemie-)Situation klarzukommen
und unterstiitzte die Verhaltensabsichten (z.B. das
Angebot wahrzunehmen).

Generell gehen die Autoren davon aus, dass stark
verunsicherte Konsumenten (z.B. in Krisenzeiten)
eher solche Marketing-/Werbekommunikation be-
vorzugen, die eine zeitlich langere Perspektive an-
bietet (z.B. ein Angebot formulieren, das spéter
wahrgenommenen werden kann, oder in Abschnit-
ten konsumiert werden kann). Laut den Autoren ver-
suchen Konsumenten mit hoher Unsicherheit eher,
Konsum bzw. Konsumentscheidungen gewisserma-
Ben ,aufzuschieben®, bis sich die Dinge wieder zum
Positiven verandern. Eine Anpassung der zeitlichen
Perspektive in werblicher Kommunikation kann da-
her in Pandemiezeiten durchaus hilfreich sein.
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Im Rahmen der vorliegenden Onlinestudie befragten
die Autorinnen Social-Media-Nutzer zu Influencern
und Markenwerbung auf der Plattform Instagram.
Unter anderem sollte erkundet werden, welche Ver-
anderungen seit Beginn der Pandemie wahrgenom-
men wurden und wie sehr sich die Konsumenten
von dieser Art der werblichen Kommunikation beein-
flussen lieBen. 225 Personen im Alter zwischen 18
und 55+, die Instagram mindestens mehrmals am
Tag nutzten, nahmen an der Befragung teil. Fiir 41
Prozent aller Befragten war Instagram eine gute
Méglichkeit, sich (iber neue Angebote und Marken-
trends zu informieren. Erwartungsgeman zeigte sich,
dass jlingere Personen (18 bis 24 Jahre) Influencern
auf Instagram héufiger folgten als ltere Personen.
Durch die Pandemie hatte sich dieses Verhalten nicht
signifikant verandert. Als haufigsten Grund, einem
Influencer zu folgen, nannten die Befragten den spe-
zifischen Content bzw. das spezifische Thema (79 %),
gefolgt von der Personlichkeit und den Werten des
Influencers (69 %), seinem Lifestyle (57 %), der Mdg-
lichkeit der Interaktion (39 %) sowie den von den
Influencern prasentierten Marken (23 %). 28 Prozent
der Befragten berichteten, dass sie mit dem Einset-
zen der Pandemie begonnen haben, auch Influen-
cern, die sie zuvor nicht kannten, zu folgen. Als
Griinde dafiir nannten sie unter anderem, dass ih-
nen die Influencer dabei halfen, produktiv und moti-
viert zu bleiben und sie niitzliche Tipps erhielten, wie
man mit der Pandemie umgehen konne. 31 Prozent
der Befragten waren der Ansicht, dass seit Beginn
der Pandemie mehr Covid-19-relevante Inhalte ge-
postet wurden (z.B. Hinweise zur mehr Aufmerk-
samkeit, Sicherheit und VorsichtsmaBnahmen; Tei-
len von relevanten Informationen dber die Pande-
mie) und 17 Prozent stimmten der Aussage zu, dass
die Inhalte emphatischer wurden und die Sorgen
und Néte der Nutzer stérker beriicksichtigten. Eben-
so wurden viele Influencer als authentischer und
glaubwiirdiger wahrgenommen. Auch im Hinblick
auf die Markenkommunikation auf Instagram stell-
ten die Befragten ein groBeres Engagement fiir die
User und mehr Anstrengungen, sie zu unterstiitzen
fest (z.B. indem darauf hingewiesen wurde, welchen
Beitrag die Marke zur Unterstiitzung der Konsumen-
ten in der Pandemie leisten kann).

Trotz der Tatsache, dass die Konsumenten den kom-
merziellen Kern der Kommunikation von Influencern
und Marken auf der sozialen Plattform Instagram
deutlich erkennen und ebenso kritisch wie zuvor be-
gleiten, nehmen sie gleichzeitig ein stirkeres Bemii-
hen wabhr, sich um die Menschen zu kiimmern, em-
phatisch zu sein und ihnen Unterstiitzung zukom-
men zu lassen (z.B. durch Informationen und Tipps).
Dabei werden insbesondere die Authentizitit und
Glaubwiirdigkeit von kommerziell motivierter Kom-
munikation auf Social-Media-Kanélen geschatzt.
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Wie verédndert(e) die Pandemie das Online-Shop-
pingverhalten der Menschen? Durch die zeitweise
SchlieBung groBer Teile des Einzelhandels wéhrend
des ersten Lockdowns blieb fiir viele Menschen nur
die Mdglichkeit, ihre Konsumbediirfnisse online zu
befriedigen. Unter diesen Bedingungen untersuch-
ten die Autoren, wie wichtig unterschiedliche Motive
der Konsumenten fiir das Einkaufen im Netz waren
(bzw. sind), hier am Beispiel von Bekleidung. Dabei
unterschieden sie zwischen a) utilitaristischen Moti-
ven, das heiBt, inwiefern Onlineshopping als niitzlich
angesehen wurde; b) hedonistischen Motiven, das
heiBt wie sehr Onlineshopping als SpaB und Vergnii-
gen betrachtet wird und c) wie sehr externe (z.B.
Medienberichte) oder interne Normen (z.B. Einfluss
von Personen aus dem sozialen Netzwerk) das On-
lineshopping determinieren. Entsprechende Fragen
stellte man im April 2020 wéhrend des ersten Lock-
downs in Deutschland in einer Onlinebefragung ins-
gesamt 451 Personen, die entweder die Generation Y
(26 bis 42 Jahre) oder die Generation Z (18 bis 25
Jahre) représentierten. Durch die pfadanalytische
Auswertung (Strukturgleichungsmodell) konnten 56
Prozent der Varianz des (geplanten) Online-Shop-
pingverhaltens erklart werden. Dabei erwies sich die
hedonistische Motivation als der beste Prédiktor
(B=0.446) firr geplantes Onlineshopping. Das zweit-
wichtigste Motiv war die wahrgenommene Niitzlich-
keit (3=0.224). Wahrend auch externe Normen
(8=0.172) eine signifikante Rolle spielten, hatten die
internen Normen keinen bedeutsamen Einfluss auf
die Intention, Einkéufe online zu tatigen. Insbesondere
jingere Personen (Generation Z) sowie weibliche
Befragungsteilnehmer gaben stérker ausgepragte
hedonistische Motive an.

Wie sich herausstellte, hatte das hedonistische Mo-
tiv den stérksten Einfluss auf die Absicht der Konsu-
menten, ihre Konsumbediirfnisse online zu befriedi-
gen. Neben der reinen Notwendigkeit scheint On-
lineshopping angesichts der eingeschrankten Mdg-
lichkeiten in der Pandemiezeit nach Ansicht der
Autoren auch einen Teil der sonst (iblichen Freizeit-
aktivititen zu ersetzen und das Bediirfnis nach Ab-
lenkung und positiven Erlebnissen zu erfiillen. Ent-
sprechende Online-Marketing- bzw. Kommunika-
tionsstrategien (z.B. Verbesserung der Website,
Kommunikationsangebote fiir die Kunden) kénnen
daher in Krisenzeiten niitzlich sein, um das Kaufer-
lebnis zu unterstiitzen.
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