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Medieninformation

Beim ersten Webinar auf gemeinsame Initiative von IAA Switzerland,
IAA Austria und IAA UK zeigen Experten, wie Marken durch richtige

Werbung gesellschaftliche Verantwortung iibernehmen.
Bilder zur Meldung in der Mediendatenbank

Wien (LCG) —Rund 100 Teilnehmer aus Australien, Indien, Italien,
dem Iran, Polen, Rumanien, Russland, den Vereinigten Arabischen
Emiraten, den USA, der Schweiz, den Niederlanden, Osterreich und
UK folgtender International Advertising Associlation zumersten
webInAAr am Freitagmittag, um sichmit Beatrice Cox-Riesenfelder
(ORF-Enterprise), Secretary General der IAA Global, Thomas
Kolster (Goodvertising Agency), IsaKurata (ACT Responsible) und
Kyra Roest (AD.BUSINESS und Cannes—-Lions—Reprasentatin) Uber
,Advertising For Good™ auszutauschen und Eindricke aus anderen

Staaten zu gewinnen.

,Louls Vuitton produziert Desinfektionsmittel und
Gesichtsmasken und McDonald’ s und Coca-Cola verandern
ihr Logo, um fir ,Social Distancing®' zu sensibilisieren.
Die Marketingwelt andert sichblitzartigmit den
MaRBnahmen zur Eindammung der COVID-19-Verbreitung.
Marken konnten einen Mehrwert fir die Gesellschaft
liefern — tun sie das auch?", leitet Cox-Riesenfelder

ein.

Kolster sieht, dass einzelne Menschen und die Haltung von Marken in

den Vordergrund riicken. Die Werbung fokussiert sich verstarkt auf



die Bedirfnisse der Individuen und arbeitetmit
gesellschaftsrelevanten Themen. Als positiven Aspekt bemerkt
Kurata den wachsenden Zusammenhalt in der Branche sowie zwischen
Unternehmen und Institutionen, umdie herausfordernde Situation
gemeinsam zumeistern. Roest bestatigt, dass die Grundbedirfnisse
der Menschen an Bedeutung gewinnen und sieht eine neue Stufe auf

der Maslowschen Bedirfnispyramide betreten.

,Viele Agenturenmussten ihren Arbeitsalltagneu
organisieren und in sehr kurzer Zeit neue Strategienmit
den Kundinnen und Kunden erarbeiten. Die Herausforderung
liegt darin, bestehende Kommunikationsbotschaften an
die aktuelle Lage anzupassen —und zwar nachhaltig"™,

beschreibt Kurata die Lage in den Agenturen.

Durch die ungewdhnliche hohe Reaktionsgeschwindigkeit auf die
geanderte Lebenssituation entstehen dhnliche Botschaften, die
wenig Differenzierung bieten. Kurata empfiehlt, sich etwas mehr
Zeit zu nehmen, umklare Botschaftenmit Benefits fir die Community

zu entwickeln.

Marken leisten ihren gesellschaftlichen Beitrag

»In ganz Europa arbeiten Marken mit Regierungen
zusammen, umwichtige Botschaftenwie , Social
Distancing' an die Konsumentinnen und Konsumenten zu

verbreiten™, meint Roest.

Als positives Beispiel fur die Verstarkungder offiziellen
Hinweise hebt TAA-Austria-Prasident Walter Zinggl (IP
Osterreich) die Aktion von Al Telekom und Magenta Telekom hervor,
die auf allen Smartphones zusatzlich zur Netzkennung
,#bleibdaheim®’ anzeigen. Branchen, die durch die COVID-19-
MaBnahmen Rekordumsatze erwirtschaften, wie etwa Amazon, sollten

gerade jetzt in Werbung investieren, umdas Medien-Okosystem zu



fordern, das seridsen Journalismus, verladssliche Information und

Unterhaltung liefert.

,Marken missen jetzt Haltung beweisen und sich damit fir

die Recovery-Phase rusten"™, ist Kurata iberzeugt.

,Werbung hat jetzt die grolRartige Chance, ihren Mehrwert
fir die Gesellschaft zubeweisen. Es ist fraglich, ob

alle das auch nachhaltigernst meinen"“, so Kolster.

Die Speaker beim ersten webInAAr zu ,Advertising For Good*

Thomas Kolster ist ein Marketing-Aktivist mit der Mission, die
Wirtschaft dazu zubringen, die Menschen und den Planeten an die
erste Stelle zu setzen. Als erfahrener Marken-und
Nachhaltigkeitsexpertemit mehr als 18 Jahren Erfahrung hat er
Fortune-500-Unternehmen, kleine Start-ups, Regierungen,
Agenturen und gemeinnutzige Organisationen beraten. Er ist der
Grinder der globalen Goodvertising-Bewegung, die einen Wandel zum
Besseren in der Werbung inspiriert hat. Er ist auch der Autor
zweler Bicher: ,,Goodvertising™ (Thames & Hudson, 2012) und ,Die
Heldenfalle“™ (2020). Er istein international anerkannter
Keynote-Speaker, der inmehr als 70 Landern bei Veranstaltungen
wie TEDx, SXSW, D&AD und Sustainable Brands aufgetreten ist. Als
Kolumnist schreibt Kolster fiir The Guardian, Adweek, The Drum und
mehrere andere Publikationen. Als Juror i1st bei internationalen
Preisverleihungen wie Cannes Lions und D&AD tatig. Als
leidenschaftlicher Unternehmer und Change Agent hat er mehrere
Wirkungsplattformen wie Cph:Change und Wheregoodgrows ins Leben
gerufen. Seine Uberzeugung ist einfach: Verdnderung beginnt mit

Thnen!

Isa Kurata hat viele Jahre in der Kommunikations-und Werbebranche
gearbeitet, hauptsdchlich in kleinen Unternehmen, bevor sie ACT
Responsible gegrindet hat. Damit mochte sie das Beste aus Werbung

und Kommunikation fordern, umwichtige Themen zu unterstitzen.



Verbande, NGOs und Freiwilligenorganisationen auf der ganzen Welt
brauchen die Kraft der Kreativitat, umdas gemeinsame Ziel zu
erreichen. Sie vertritt die Uberzeugung, dass Werbefachleute
diese Seite ihres Geschafts fordern missen und dass ACT
Responsible eine Gelegenheit fir den gesamten Sektor ist, seine
Rolle und Verantwortung beim Aufbau einer besseren Welt zu zeigen.
ACT Responsible ist eine globale Bewegung von kreativen Menschen,
Agenturen, Unternehmen und Institutionen, die sich fir das

Gemeinwohl einsetzen.

Kyra Roest spezialisiert sich als Werbeexpertin darauf, eine
breite strategische Vision der Marketingkommunikation in den
digitalen Bereich zu ibertragen. Thre Expertise ist die Definition
von Visionen, Zielen, Moglichkeiten und der damit verbundenen
Aktivitdteneiner Organisation, umden geschaftlichen Nutzen
digitaler Initiativen zumaximieren. Als Prasidentin des IAA Dutch
Chapter (seit September 2013) intensivierte siedie
Zusammenarbeit unterschiedlicher Verbande, sowohl auf nationaler
als auch auf internationaler Ebene. Von Juni 2016 bis Oktober 2018
war sie Vizeprasidentin der IAA Europe. Danach wurde sie zur
Vizeprasidentin Global Creativity ernannt. Sie arbeitete bei
mehreren Agenturen in der strategischen Kundenbetreuung, bevor
sie ihre eigenen Agenturenmit Partnern grindete. Zuerst Bohemia
Amsterdam, danach dare todifr. Zuletzt grindete sie sie
AD.BUSINESS Amsterdam und die Botschaft der niederlandischen
Kreativitat. Sie zeichnet flir die Epica Awards in Amsterdam
verantwortlich und ist Gastlektorin fir Werbung und Psychologie an

The New School in Amsterdam.

Uber die International Advertising Association

Die TAA ist eineweltweite Organisation, die sich zu Gunsten der
Konsumenten und der werbetreibenden Wirtschaft fir die freie
MeinungsaulRerung im Bereich der kommerziellen Kommunikation
einsetzt. Alseinzige internationale Organisation vereint sie
Mitglieder aus allen drei Saulen der Werbe-und

Kommunikationsbranche: Werbeauftraggeber, Agenturen aus



Werbung, Kommunikation und Marktwirtschaft, sowie die Medien. Das
Austrian Chapter der IAA wurde 1968 in Osterreich gegrindet und ist
mit rund 300 Mitgliedern eines der groRten IAA-Chapters der Welt.
Die Hauptziele der IAA sind proaktives Eintreten fir die
Interessen der Marktkommunikation, Schutz der Freiheit und
Liberalisierung der Branche, Eintreten fir Ethik in der
Marktkommunikation, Forcierung der Aus-und Weiterbildung der
TAA-Mitglieder, Forderung des Nachwuchsmanagements und den
Werbestandort Osterreich stdrken. Weitere Informationen auf

http:// www.iaa-austria.at sowiehttp:// www.iaaglobal.org .

+ + + BILDMATERIAL + + +

Das Bildmaterial steht zur honorarfreien Verdoffentlichung im
Rahmen der redaktionellen Berichterstattung zur Verfigung.
Weiteres Bild-und Informationsmaterial im Pressebereich auf

https:// www.leisure.at . (Schluss)






