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Post-Corona-Marketing – Agilität als wichtigster Faktor
Von Dominik Sedlmeier – Die Konse-
quenzen der Corona-Pandemie zei-
gen sich nicht nur in einem verän-
derten Konsumverhalten, sondern 
zugleich in dem Bedürfnis nach Si-
cherheit. Auch das Marketing muss 
sich post Corona an die neuen Gege-
benheiten sowie Wünsche des Mark-
tes anpassen, Agilität wird hier zu-
nehmend wichtiger. Wie sieht nun das 
Post-Corona-Marketing in der Fi-
nanzbranche aus, was muss hier be-
achtet werden? 

Das Vertrauen stärken

Durch Geschäftsschließungen und 
Kurzarbeit war die Pandemie vor al-
lem von finanziellen Einbußen sowie 
Unsicherheit geprägt. Existenzängste 
und Einkommensverluste sorgten da-
für, dass grundlegende Einstellungen 
zu Geld und Krediten neu gedacht 
wurden. Stieg bei den einen der 
Wunsch nach einem Eigenheim, so 
sank die Kaufkraft bei anderen. Fi-
nanzunternehmen müssen nun das 
Vertrauen ihrer Kunden wiedergewin-
nen. Anstatt das Marketingbudget 
nun aufgrund der Krise zu kürzen, 
sollte hier deshalb eher gegenteilig 
mehr in die Kommunikation investiert 
werden als zuvor. 

Für das Marketing gilt an dieser Stel-
le, Kunden das Gefühl von Verständ-
nis und Sicherheit zu vermitteln. Sie 
sollen kommuniziert bekommen, dass 
sie nicht vergessen wurden und dass 
ihre Ängste sowie Bedürfnisse ernst-
genommen werden. 

Wertebezogen und  
individuell kommunizieren

Konkret bedeutet dies, dass sich das 
Marketing vor allem wertebezogen 
zeigen sollte, um hier eine Identifika-
tion mit denselben Werten erreichen 
zu können. Dies schafft ein Gefühl 
von Vertrauen, Verständnis und Zu-
gehörigkeit bei Kunden. 

Außerdem sollte sich das Marketing 
nun weg von Massenkommunikation 

und hin zur persönlichen Ansprache 
bewegen. Nur wenn Kunden empfin-
den, dass ihre aktuellen Unsicherhei-
ten auch beim Unternehmen ankom-
men, kann ihr Vertrauen auch 
zurückgewonnen werden. 

Die Pandemie verdeutlichte außer-
dem, dass sich die Wirtschaft sowie 
einzelne Märkte enorm schnell verän-
dern können. Das Learning für das 
Marketing sollte darin liegen, sich an 
Veränderungen und Neuerungen 
schnell anpassen zu können, Agilität 
lautet dabei das Stichwort. 

Aktuelle Geschehnisse sowie verän-
derte Umwelteinflüsse müssen im 
Marketing aufgegriffen und integriert 
werden. Hierbei soll es darum gehen, 
sich zu Ereignissen sowie Neuerungen 
als Unternehmen innerhalb der Kom-
munikationsstrategie zu positionie-
ren. Kunden wird damit vermittelt, 
dass man sich auch als Unternehmen 
der Veränderungen bewusst ist und 
diese berücksichtigt werden. Auch 
hier gilt es also wieder, Kunden Ver-
ständnis entgegenzubringen, um ih-
ren aktuellen Bedürfnissen gerecht 
werden zu können. 

Insbesondere in der Finanzbranche 
zeigte sich zudem, dass sich das Kun-
denverhalten schnell ändern kann. 
Während zu Beginn der Corona-Krise 
viel gespart wurde, zeigen sich nun 
immer mehr Kunden in einem kon-
sumfreundlichen Verhalten, um sich 
selbst zu belohnen. Auch dem 
Wunsch nach Luxusgütern sowie Ei-
gentum wird nun wieder vermehrt 
nachgegangen, demnach ist mit einer 
erhöhten Nachfrage nach Krediten 
zu rechnen. All diese Faktoren muss 
das Post-Corona-Marketing stetig 
bedenken und das Markt- sowie 
Weltgeschehen intensiver denn je ver-
folgen und in seine Strategien integ-
rieren. 

Kreativität wird belohnt

Um auf dem zunehmend dynami-
schen Markt überleben zu können, ist 
nicht nur Agilität, sondern auch Krea-

tivität gefragt. Insbesondere einige 
große Banken punkteten bei ihren 
Kunden während der Corona-Krise 
mit kreativen Werbespots und inno-
vativen Ideen, um Kunden in erster Li-
nie mit Humor oder ähnlichen Stilmit-
teln Vertrauen und Zugehörigkeit zu 
vermitteln. Auch wenn die Finanz-
branche sich oftmals in Seriosität 
wiegt: Videos der Bankmitarbeiter 
aus dem Homeoffice sorgten schlus-
sendlich dafür, dass sich die Kunden 
auf Augenhöhe verstanden fühlten. 

Mix aus Fakten und  
Emotionen

Damit dies auch weiterhin beibehal-
ten werden kann, ist es beim Post- 
Corona-Marketing wünschenswert, 
auch zukünftig kreative Marketing-
strategien zu entwickeln. Während 
weiterhin die oberste Priorität bleibt, 
das Vertrauen der Kunden zurückzu-
gewinnen, bieten sich hierfür eben 
auch neuartige Werbemittel und 
Kommunikationstools an. Zu empfeh-
len ist ein Mix aus Fakten und Emotio-
nen. 

–  Die Finanzwerbung darf nach der 
Corona-Krise ruhig persönlich und 
gefühlsvoll sein, 

–  die immer noch verunsicherten Kun-
den müssen sich jedoch zugleich aus-
reichend informiert fühlen. 

Um eben diese eher trockenen Stich-
punkte jedoch emotional vermitteln 
zu können, muss das Marketing auf 
kreative Lösungen zurückgreifen. 
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