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man aktuell zu recht „günstigen“ 
Konditionen füllen sollte.

Dazu findet Peter Field durch-
aus drastische Worte: „Wer jetzt 
kürzt, wird es bereuen, diese 
Lücke nicht genutzt zu haben, 
denn in einem halben Jahr sind 
die andere auch wieder zurück. 
Der ROI ist jetzt viel größer.“ Das 
zeitliche Fenster für nun lang-
fristig nachhaltige Investitionen 
in die Marke sieht Field bei sechs 
bis durchaus noch 24 Monaten.

Kerrie Finch pflichtet Field bei, 
wenn sei meint: „Jetzt ist nicht 
die Zeit, das Licht auszumachen.“ 

Es sei genau das Gegenteil der 
Fall, so auch David Buttle, der 
ebenfalls der Meinung ist, dass 
jetzt die richtige Zeit sei, die Mar-
ke zu stärken. Buttle dazu: „Jetzt 
ist die Zeit günstig, denn die Er-
holung wird kommen und dann 
wird es wieder schwieriger.“

Die positiven Seiten der Krise
Und was sollen jene Branchen 
tun, die derzeit nicht nur beson-
ders hart getroffen sind, etwa 
durch den Lockdown, wie bei-
spielsweise die Reisebranche? 

Auch hier plädieren die Exper-
ten, den Kopf nicht in den Sand 
zu stecken, auch wenn man Ver-
ständnis zeigt, dass gerade diese 

Branchen derzeit vermutlich den 
gut gemeinten Ratschlägen aus 
verständlichen Gründen eher 
nicht folgen werden können.

Generell solle man alles unter-
nehmen, um „am Radar zu blei-
ben“, so der Ratschlag von Field 
in Richtung der arg gebeutelten 
Sektoren.

Bei all den negativen Nach-
richten stellten sich die Exper-
ten die Frage, ob denn so einer 
Krise auch positive Dinge abge-
rungen werden könnten und hier 
ist die Antwort: ja.

Krisenkinder Uber & Co
Rishi Chande dazu: „ Unterneh-
men wie Slack, Uber oder AirBnb 
sind Marken, die aus der Krise 
entstanden sind, weil jemand 
genau beobachten konnte, wie 
sich Menschen in Krisen verhal-
ten und wie ihre neuen Bedürf-
nisse aussehen.“

Diese sei zum Teil auch in der 
Medienbranche zu beobachten, 
so David Buttle. So seien in der 
aktuellen Krise die Digital-Abos 

bei seinem Unternehmen, der 
Financial Times, deutlich gestie-
gen. Der Wermutstropfen an der 
Geschichte bleibt aber, dass man 
damit natürlich die Abgänge, 
die Corona verursacht hat, nicht 
kompensieren wird können. 

Und eine Frage, die sich man-
che nur hinter vorgehaltener 
Hand zu stellen trauen, nämlich, 
ob es denn auch „Gewinner“ der 
Krise gäbe, blieb beim IAA-We-
binar nicht unbeantwortet.

Ja, auch die gibt es. So gehö-
ren nicht nur die Telcos dazu, 
die den gestiegenen Kommuni-
kationsbedarf abdecken, son-
dern auch die eGaming- und 
eSport-Branche zählen ebenfalls 
zu den Gewinnern, wie auch all 
jene Unternehmen, die den vie-
len Menschen, die nun zu Hause 
bleiben müssten, die verordnete 
Quarantäne mit Produkten wie 
Pizza oder Süßem erleichtern.

Erste Learnings gibt auch be-
reits. So haben die nun massen-
haft angestiegenen Video-Calls, 
da man sich ja nicht persönlich 

treffen kann, gezeigt, dass man 
künftig vermutlich auf die eine 
oder andere Dienstreise ver-
zichten wird können, was nicht 
nur die Airlinebranche, sondern 
auch die Hotellerie eher weniger 
freuen wird.

Und so meinte einer der Zu-
hörer des Webinars abschlie-
ßend: „Unternehmen wie Netflix 
zeigen, dass man die digitalen 
Kommunikationswege für neue 
TV-Produkte nutzen kann und 
dank Tools wie Zoom werden 
wir lernen, Geschäfte künftig 
verstärkt über Video-Calls zu 
machen.“ 

Und was bedeutet dies alles 
für die Globalisierung, die ja 
erst durch die Skalierung vieler 
Produkte und Dienstleistungen 
und damit deren kostengünsti-
ge globale Verbreitung möglich 
geworden ist? Diese werde ver-
mutlich zumindest für den Mo-
ment etwas zurückgedrängt; wie 
nachhaltig diese Entwicklung 
sei, das könne derzeit natürlich 
niemand sagen.
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Wer jetzt kürzt, wird 
es bereuen, diese Lü-
cke nicht genutzt zu 
haben, denn in einem 
halben Jahr sind die 
anderen auch wieder 
zurück. Der ROI ist 
jetzt viel größer.


