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Media & Coronavirus in China: 
Implikationen für österreichische 
Werbetreibende
V o n  P u b l i c i s  M e d i a  A u s t r i a  b a s i e r e n d  a u f  L e a r n i n g s
u n s e r e r  c h i n e s i s c h e n  O f f i c e s
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Epidemie in China 
– die (damalige) 
Situation

- Strenge Ausgangsbeschränkungen durch die Regierung: 
Einkaufen in Supermärkten, Apotheken und Tankstellen war 
erlaubt

- Home Office Anordnung bei allen, wo es der Job ermöglicht

- Spazierengehen wurde durch „Neighbourhood Watch“ und 
Zivilpolizisten meistens aufgelöst (ab Gruppen von 3 
Personen)

- Anordnung einen Mundschutz bei Einkäufen zu tragen 

- Messung der Körpertemperatur und Überprüfung der Digital 
ID via Handy (Check-in / Check-out contact tracing ) um 
einkaufen gehen zu können und wieder nachhause zu 
kommen
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Veränderung Medianutzung „in a nutshell“

Durch die Ausgangsbeschränkung verlagert sich das gesamte Leben in die eigenen vier Wände. Davon 

profitieren vor allem TV-Formate, Online Medien und insbesondere der e-Commerce. Nachrichtenformate, 

Unterhaltungsserien und Shows werden stärker konsumiert. Zum einen aufgrund des erhöhten 

Informationsbedarfs in der Bevölkerung zum anderen aber auch zur bewussten Entspannung durch „Anti-

Corona-Inhalte“. 

1.

Online Streaming und Online Gaming erleben ebenso starke Zuwächse. Streaming verzeichnet den größten 

Anteil an genutzter Zeit und Online Games helfen bei der Zerstreuung.2.

Vertraute, bekannte Marken geben den Konsumenten in Krisenzeiten Sicherheit. Zielgerichtete 

Markenaktivitäten – die image-, und dialogfokussiert sind, stark in die Marke einzahlen und die Positionierung 

stärken.
4.

Vertriebskanäle und Kommunikation verlagern sich in die digitale Welt. Unternehmen beschreiten neue Wege, 

um in Kontakt mit ihren Kunden zu bleiben. 3.
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Auswirkung auf die Medianutzung – Beispiele aus China

Streaming Dienste und Mediatheken steigen im Vergleichszeitraum vor der Corona Krise und während der Corona Krise um mehr als 30% in China. Die Nutzung von Smart-

TVs steigt ebenso, so bieten Service / Device Provider verstärkt Entertainment Programme an um die Nutzeranzahl weiter in die Höhe zu treiben.

Quelle: Publicis Groupe Report: Gozen OTT Rating System, Time Period: Before CNY Jan 17-23, During CNY Jan 24-Feb02, Post CNY Feb 03-13; CSM 59 City Big Screen Rating, Time Period Feb 10-16, everyday 19:00 – 24:00

Definition OTT: Der Begriff Over-the-top content (OTT) bezeichnet die Übermittlung und den Verkauf von Video- und Audioinhalten über Internetzugänge, ohne dass ein Internet-Service-Provider in die Kontrolle oder Verbreitung 

der Inhalte involviert ist. Beispiele: Mediatheken und Streaming Dienste; Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Over-the-top_content (Zugriff 15.3.2020)

KEY LEARNING: Userzuwachs durch Streaming

https://de.wikipedia.org/wiki/Over-the-top_content
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Auswirkung auf die Medianutzung – Beispiele aus China

Quelle: Publicis Groupe Report: iResearch post epidemic pan entertainment market report; Time period 2020 March

Online Gaming gewinnt neue User während der Pandemie. Mit knapp 73% bilden 

die neu gewonnen User durch die Pandemie das größte Segment der Online Gamer 

– davon geben mehr als 40% beim e-Gaming zu bleiben, auch wenn die Pandemie 

vorbei ist. 

TV-Entertainment Serien und TV-Shows verzeichnen hohe Ratings. 

KEY LEARNING: Entertainment im eigenen Wohnzimmer
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Konsum und Branchen: Autobranche in China

Eine Krise macht meist erfinderisch, so startete der Deputy

General Manager von Saic Motor am Valentinstag einen 

Broadcast und sprach über COVID-19 Themen, wie auch über 

Themen rund um Autos. 

Knapp eine halbe Millionen Menschen interagierten mit Saic

Motor online, 2.200 davon erhielten Geschenke im Wert von 

Millionen. Die Konsumenten waren überwältigt und sprachen 

dem Konzern Wertschätzung aus und Unterstützung zu.

KEY LEARNING: Neue Wege in der (persönlichen) Kommunikation

Quelle: Publicis Groupe Report: Shanghai Online
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Konsum und Branchen: Luxury in China

Für die Modebranche sind die Monate Februar und März eine 

ohnehin recht stressige Zeit, da hier die wichtigsten Fashion 

Weeks stattfinden. Aufgrund der COVID-19 Epidemie sind nun 

auch relevante Zielgruppen und Stakeholder wie 

modeinteressierte Stars, Journalisten, Celebrities und High-End 

Konsumenten angehalten durchwegs zuhause zu bleiben. 

SECOO ist die einzige 

e-Commerce Plattform, die die Fashion Week online live 

übertragen darf und zudem Usern tiefere Einblicke in die 

weltberühmtesten Fashion Shows ermöglicht.

SECOO startete eine Kooperation mit Luxury Brands wie 

Moschino, Tods, Versace, PhilippPlein, Lavin, Giuseppe Zanotti

und weiteren namhaften Luxusmarken und stellte den Usern die 

Mailänder und Pariser Fashion Week simultan online via SECOO 

App zur Verfügung. Den Usern wurden zudem exklusive Benefits

angeboten. Knapp 40.000 User verfolgten die Shows online und 

kommentierten fleißig!

KEY LEARNING: Schauplatzwechsel
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Konsum und Branchen: Snacks in China

BESTORE ist eine erfolgreiche und bekannte Snack Marke in China, die den Fokus auf „gesundes Snacken“ und Lebensmittelsicherheit setzt. Während der Epidemie in 

China veröffentlichte die Marke einen Imagefilm „Moving the World with Delicious“, darin werden die Auswahl der Zutaten, Wertschöpfungs-, und Produktionsketten, 

Distributionskanäle und Konsumation von BESTORE Snacks gezeigt. Ebenso fokussierte BESTORE auf online sales und delivery services – die Abverkäufe verdreifachten 

sich.

Während der Ausgangssperren stieg die Nachfrage nach gesunden Convenience Produkten, Zihaiguo ist eine bekannte Marke für „self-heating hot pot“, die sich das für ein 

CSR Projekt zu Nutzen machte und 5 Millionen „self-heating hot pots“ in die Epidemie Zonen spendete. Seit Februar schnellten die Suchanfragen auf der Online Plattform 

Taobao um das 30-fache in die Höhe, und das Bestellvolumen von Zihaiguo stiegt um 200% bis 300%. Das Potential des „Self-heating“ Marktes wird auf über 10 Milliarden 

geschätzt. 

KEY LEARNING: Transparenz und soziales Engagement
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Konsum und Branchen: Getränke in China

Während der Epidemie und der Ausgangssperren wurden verstärkt 

Suchanfragen zur Stärkung des eigenen Immunsystem verzeichnet. 

Immunstärkende Produkte und so genannte „Mood foods“ sind der 

nächste Trend in der Getränkeindustrie. 

Six Walnuts zog daher den geplanten Launch für Juni in den Februar vor 

und präsentierte einen neuen „Mood drink“, der Angst und Stress 

entgegen wirken und für mehr Entspannung sorgen soll. Ein weiterer 

Hersteller T-Plus launchte eine Reihe von „energy special drinks“ mit 

Joghurt und frischen Früchten als Booster des Immunsystems.

KEY LEARNING: Emotionen verstehen und helfen
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Konsum und Branchen: Bier in China

Budweiser setzt auf Online Disco Dancing und DJ Entertainment. In Kooperation mit namhaften DJs und Musikproduzenten wurde online der „B1 Electronic Music Club“ 

von Budweiser gestreamt (2 Millionen Views). Die Zuschauer erhielten jede Menge Überraschungspreise und Rabattartikel von Budweiser. Der Account von Budweiser auf 

„Weibo“, einer bekannten chinesischen Social Media Plattform, zählte 90.000 retweets und comments. 

Während des chinesischen Laternenfests, das zeitgleich mit der Epidemie zusammenfiel, und die BürgerInnen zur Heimarbeit aufgerufen wurden, rief Harbin - eine weitere 

bekannte Biermarke - ein Online E-Sports Event aus. Die Marke ist ohnehin strategischer Partner der LPL – der höchsten Klasse des E-Sports-Universums und nutzte diese 

Plattform mit 3 bekannten Sprechern der LPL um Tipps und Online Cheers mit Harbin Bier zu teilen – mehr als 1,5 Millionen Fans prosteten sich dabei virtuell zu.

KEY LEARNING: Auch Humor und Spaß helfen durch die Krise  
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KEY LEARNING #1: Userzuwachs durch Streaming

KEY LEARNING #2: Entertainment im eigenen Wohnzimmer

KEY LEARNING #3: Neue Wege in der (persönlichen) 

Kommunikation

KEY LEARNING #4: Schauplatzwechsel

KEY LEARNING #5: Transparenz und soziales Engagement

KEY LEARNING #6: Emotionen verstehen und helfen

KEY LEARNING #7: Auch Humor und Spaß helfen durch die 

Krise  

Online Bewegtbild ermöglicht in Zeiten der Isolation trotzdem Teil am (öffentlichen) Leben 

zu haben.

Neben Nachrichtenformaten sind auch Entertainment-Inhalte ein großes Thema um sich 

bewusst Entspannungsmomente zu gönnen. Diese vermeiden negativ besetzte Umfelder.

Mut wird belohnt, jetzt ist es Zeit neue Wege in der Kommunikation zu gehen und den 

Dialog zu den Kunden zu halten und zu intensivieren. Siehe #5 #6 #7

Wichtige Branchenereignisse können auf anderen Kanälen übertragen und durch 

Interaktionen mit Kunden aufgewertet werden. 

Durch offene Kommunikation und Transparenz in Produktions- und Wertschöpfungsketten 

wird Vertrauen gestärkt! CSR-Projekte zahlen jetzt mehr denn je in die Marke ein.

„Empathische“ Marken punkten mit bedürfnisorientierten Produkten und geben 

Konsumenten Sicherheit. 

Key Learnings aus China und Publicis Media Point of View

Markensympathie sammeln, indem man mit einem Augenzwinkern aus der gegenwärtigen 

Situation das beste macht und seine Marke im richtigen Moment in Szene setzt.


