
Interview von Denise Samer

HORIZONT: Wenn Sie auf über 30

Jahre Markenarbeit zurückblicken:

Welche Entscheidung oder welches

Projekt steht sinnbildlich für Ihren

Zugang zu wirksamer Markenfüh-

rung?

ANDREAS CIESLAR: 30 Jahre sind
eine lange Zeit – und in der Kommu-
nikationsbranche hat sich enorm viel
verändert. Zwei Marken stehen für
meinen Zugang zur Markenführung
besonders exemplarisch: 1990 durfte
ich den Relaunch des Briefloses ver-
antworten. Wir haben das Design
von einem banknotenähnlichen
„Wertpapier“ hin zu einem echten
Impulsprodukt gedreht, so dass es
mit den Produkten an der Super-
marktkasse mithalten kann. Vor
allem aber haben wir in der Kommu-
nikation einen Perspektivwechsel
vollzogen: Statt über große Gewinne
zu sprechen, haben wir die Häufig-
keit des Gewinnens in den Mittel-
punkt gestellt – mit der klaren Bot-
schaft „Alle 1,4 Sekunden ein Ge-
winn“. Ergänzend dazu etablierten
wir mit dem Millionenrad eine TV-
Show, in der echte Gewinner:innen
und ihre Emotionen sichtbar wur-
den. Ich versuche, Marketing konse-
quent aus der Kund:innenperspek-

tive zu denken. Welche einfache Bot-
schaft kann im Kopf eine kleine Ge-
schichte auslösen? Der Erfolg war
messbar – die Verkäufe stiegen um
über 60 Prozent.

Ein zweites Beispiel ist das Fresh-
up der Donau-Kommunikation vor
rund drei Jahren. Ziel war es, die Mar-
kenbekanntheit zu steigern. Als fünft-
größter Versicherer am heimischen
Markt können wir nicht jedes Pro-
dukt in der Massenkommunikation
erklären. Was wir mit unserem Bud-
get aber sehr wohl können, ist zu zei-
gen: Uns gibt es – und wir beschäfti-

gen uns mit den Anliegen der Men-
schen. Verdichtet im Claim „Ich will“.
Ein Satz, der nicht nur nach außen
wirkt, sondern auch nach innen –
denn mit einer Ich-will-Mentalität
geht vieles leichter.

Sie sagen, wirkungsvolles Marke-

ting erzählt Geschichten, die Men-

schen berühren. Wie hat sich

Storytelling im Laufe Ihrer Karriere

verändert – und was ist zeitlos

geblieben?

Ich komme aus einer Zeit, in der „One-
to-Many“ das zentrale Werkzeug war.
Für TV-Spots bekam man Zuteilungs-
raten beim ORF, und mit dem be-
rühmten „7er-Ring“ im Print war der
Mediaplan im Grunde erledigt. Die
eine Geschichte musste möglichst
allen gefallen. Erfolgreich war, wer mit
einer Story möglichst viele Menschen
erreicht hat. Heute leben wir in einer
„One-to-One“-Welt: unterschiedliche
Zielgruppen, differenzierte Botschaf-
ten, personalisierte Kommunikation.
Die Kunst besteht darin, dabei als
Marke konsistent zu bleiben – wie in
der Musik: dasselbe Stück, aber mit
unterschiedlichen Instrumenten und
vielleicht in einer anderen Tonlage.
Zeitlos geblieben ist allerdings eines:
Es gibt gute und schlechte Ideen. Da-
ran hat sich nichts geändert.

In Ihrer Laufbahn haben Sie Mar-

kenidentitäten großer österreichi-

scher Unternehmen mitgeprägt.

Was braucht eine Marke heute, um

in einem fragmentierten Medien-

und Aufmerksamkeitsumfeld rele-

vant zu bleiben?

Erstens: Es hilft enorm, wenn das
Produkt gut ist. Wie Bill Bernbach
einmal treffend formulierte: „Good
advertising kills a bad product faster.“
Gute Kommunikation verstärkt, was
da ist – sie kann aber nichts ersetzen.
Zweitens: Ehrlichkeit. Kund:innen
sind mündig und merken sehr
schnell, wenn Kommunikation sie
hinters Licht führen will. Drittens:
gute Partner. Ich habe immer auf
langfristige Beziehungen gesetzt –
mit Agenturen, Medien und Part-
nern. Vertrauen und offene Kommu-
nikation liefern meiner Überzeugung
nach die besten Ergebnisse. Und
schließlich: Neugier und Mut zum
Ausprobieren. Markenführung ist
kein statisches System – wer stehen
bleibt, verliert.

Was hat Sie persönlich über all die

Jahre motiviert dranzubleiben –

auch in Phasen radikaler Ver-

änderungen?

Marketing ist einer der schönsten Be-
rufe – oder besser: Berufungen. Wir

haben die Möglichkeit, Menschen
von Marken zu überzeugen, manch-
mal sogar zu begeistern. Und ganz
ehrlich: Veränderung ist doch eines
der geilsten Dinge überhaupt.

Wenn Sie jungen Marketer:innen

einen Rat mitgeben dürften: Wel-

che Haltung wird wichtiger sein als

Tools oder Trends?

Ich hatte das große Glück, immer
einen Plan B zu haben – falls es im
Marketing nicht geklappt hätte, wäre
ich in den Hotelbetrieb meiner Eltern
im Tourismus eingestiegen (lacht).
Vielleicht habe ich deshalb mehr
Risiko genommen, schneller ent-
schieden und pointierter diskutiert.
Wichtig ist, die Werkzeuge wirklich
zu beherrschen. Ruhig auch selbst
einmal Dinge umsetzen – dann merkt
man, wie komplex sie sind. Das
schafft Wertschätzung für die Arbeit
anderer. Und diese Wertschätzung ist
eine Haltung, die man langfristig
braucht, um erfolgreich zu sein. Jun-
ge Menschen sind von Natur aus neu-
gierig – das muss ich ihnen nicht ex-
tra raten. Aber: Neugierig bleiben,
das hilft immer.

Abschließend: Was bedeutet diese

Auszeichnung persönlich für Sie?

Ich habe mich natürlich sehr über die
Auszeichnung gefreut – und über die
vielen Glückwünsche. Vor allem ver-
stehe ich sie als Anerkennung
gemeinsamer Arbeit mit vielen groß-
artigen Wegbegleiter:innen. Ganz
besonders mit meinem Team in der
Donau. Wirkungsvoll wird Marketing
nie allein, sondern immer im ge-
meinsamen Denken, Entwickeln und
Umsetzen.

„Wer stehen bleibt, verliert“
Der frisch gekürte IAA-Marketer des Jahres Andreas Cieslar spricht über Haltung 

und welche Ansätze im Marketing über die Jahre zeitlos geblieben sind. 

Andreas Cieslar, Marketingleiter der

Donau Versicherung, ist IAA-Marketer

des Jahres. © Thomas Pitterle/Donau Versicherung

Bericht von Friedrich Boecker

A ls die erfahrene Krisenmanage-
rin Katharina Häckel-Schinkin-

ger im Herbst 2025 ihren Dienst bei
SOS-Kinderdorf antrat, war die erste
Welle der Berichterstattung bereits
über die Organisation hinweggebro-
chen. Die Vorwürfe wogen schwer:
Gewalt an Standorten, systemische
Missstände und der Verdacht der
Vertuschung. Für die Kommunikati-
onsexpertin war der Einstieg auch
eine Übung in administrativer Be-
schleunigung: „Ich musste schnell
ins kalte Wasser springen und mich
in kurzer Zeit in Abläufe und Prozes-
se einarbeiten. Aber insgesamt war
die unvoreingenommene Perspekti-
ve ein Vorteil“, reflektiert sie heute
den Blick von außen, der in verkru-
steten Krisenlagen oft den nötigen
Realismus bringt.

Der Newsroom im Stresstest

SOS-Kinderdorf hatte bereits im

Herbst 2024 damit begonnen, ein
Newsroom-Konzept zu implementie-
ren. In der Krise erwies sich diese Vor-
arbeit als Lebensversicherung. Die
Logik einer integrierten Kommunika-
tion ermöglichte es, trotz des massi-
ven Drucks konsistent zu bleiben.
Häckel-Schinkinger agiert als Stabs-
stelle direkt bei der Geschäftsführung
– so gibt es kurze Abstimmungswege.

„Die Linie zwischen Aufsicht, Ge-
schäftsführung und Kommunikation
muss in der Krise eine schnelle sein,
was Inhalte, Abstimmung und Frei-
gabeprozesse betrifft“, so Häckel-
Schinkinger. Um Widersprüche zu
vermeiden, wurde ein verbindliches
Sprecherinnenprinzip etabliert: Ge-
schäftsführerin Annemarie Schlack
ist Sprecherin für die Organisation,
Aufsichtsratsvorsitzender Dr. Fried-
rich Santner der Sprecher des neu ge-
wählten Aufsichtsrats. Ein „Q&A-Ma-
sterdokument“ wird laufend aktuali-
siert und dient bis heute als lebendes
Rückgrat für alle Kanäle.

Das ethische Dilemma

Ein großer Widerspruch entsteht in
einer Krise dieser Größenordnung
darin, den Opferschutz und das öf-
fentliche Interesse abzuwägen. Jour-
nalist:innen fordern maximale
Transparenz und Geschwindigkeit,
für eine Kinderschutzorganisation
stehen hingegen die Betroffenen und
ihre Angehörigen im Mittelpunkt. „Es
ist immer eine Gratwanderung zwi-
schen Schnelligkeit und Faktensiche-
rung“, erklärt Häckel-Schinkinger
das Kernproblem, „trotzdem standen
und stehen die Sicherheit und Be-
dürfnisse der Betroffenen an erster
Stelle“. Während die Medien „Fak-
ten“ zu Vorfällen forderten, die teils
Jahrzehnte zurücklagen, musste die
Organisation intern erst mühsam die
Faktensicherung betreiben.

Hier setzte die Strategie „Betroffe-
ne zuerst“ an. Transparenz bedeutete
in diesem Kontext nicht, jeden Ver-
dacht sofort ungeprüft zu teilen, son-
dern den Prozess der Aufarbeitung

nachvollziehbar zu machen. Häckel-
Schinkinger ist überzeugt: „Konsi-
stenz schlägt Präsenz nach außen.“
In der ersten Phase hieß das oft, An-
fragen reaktiv zu bearbeiten, inzwi-
schen kann das Team in proaktiven
monatlichen Updates Reformschritte
und Meldezahlen einordnen.

Marke als Legitimation

Natürlich hat eine große Krise auch
immer Auswirkungen auf die Marke.
Hier gibt es aber zwischen Konzer-
nen und NGOs Unterschiede: Wenn
Volkswagen kriselt, leiden Absatz
und Aktienkurs. Wenn SOS-Kinder-
dorf kriselt, steht die moralische Da-
seinsberechtigung zur Debatte. Der
Spendeneinbruch von rund 14 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr zeigt
die ökonomische Dimension dieses
Vertrauensverlusts.

Häckel-Schinkinger findet: „Bei
einer NGO ist die Marke nicht nur Re-
putation, sondern Legitimation. Vor

allem in der Krise kommt das Ver-
sprechen über Handeln und nicht
über Design.“ Bei SOS-Kinderdorf
konzentrierte man sich darum auf In-
halte: Ein „Botschaften-Dreieck“ mit
den drei Bereichen Verantwortung,
Aufklärung/Aufarbeitung und Zu-
kunft sollte kommunikativ den Weg
weisen. „Wir möchten die Realität
zeigen: 2.000 Mitarbeitende, die sich
um 1.800 Kinder kümmern und tag-
täglich in einem so wichtigen wie an-
spruchsvollen Beruf arbeiten“, sagt
Häckel-Schinkinger, „gleichzeitig be-
nennen wir Fakten, Fehler und Ver-
säumnisse klar“.

Für mehr Fehlerkultur

Krisenkommunikation ist physisch
und psychisch erschöpfend. Häckel-
Schinkinger macht kein Hehl daraus,
dass insbesondere bei einem solchen
Thema auch die Seele viel mitmacht.
Sie plädiert für einen reiferen Um-
gang mit dem Scheitern: „In Öster-
reich wird eine professionelle Fehler-
kultur oft zu wenig gelebt, auch über
einzelne Organisationen hinaus. Wir
brauchen mehr Verständnis dafür,
wie man Fehler früh anspricht, lernt
und konsequent gegensteuert.“

Die Aufarbeitung bei SOS-Kinder-
dorf ist mit der Beantwortung der
letzten Presseanfrage nicht beendet.
Es geht um einen tiefgreifenden
Transformationsprozess, der Gover-
nance, Ausbildung und Meldesyste-
me umfasst. Für die Kommunikato-
rin ist klar: „Das Ziel ist, bestehende
Strukturen weiterzuentwickeln, dau-
erhaft abzusichern und als lernende
Organisation laufend zu verbessern.“
Bis dahin bleibt es, wie Häckel-Schin-
kinger es formuliert, „definitiv ein
Marathon und kein Sprint“.

Konsistenz vor Präsenz:
Wie SOS-Kinderdorf in
der Krise kommuniziert
Wenn eine der bekanntesten NGOs mit Vorwürfen systemischer Gewalt konfrontiert
wird, steht mehr als ihr Image auf dem Spiel. Wie Krisenkommunikation dann
funktioniert – und warum NGOs anders kriseln als Konzerne.

Katharina Häckel-Schinkinger ist

Leiterin der Krisenkommunikation

bei SOS-Kinderdorf Österreich.

Zuvor war sie u. a. Kommunikations-

chefin der Caritas Österreich und

Pressereferentin im Gesundheits-

ministerium. © Pamela Russmann
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