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Kunden,

Karten und
der Kaiser

Osterreichs grofiter Werber Rewe stellt sein
Kundenprogramm véllig neu auf. Die Verantwortlichen
von Heimat Wien erldutern gegeniiber HORIZONT exklusiv
den strategischen Aufbau der neuen Marke und das
Kreativkonzept mit kaiserlichem Testimonial.

Bericht von Michael Fiala

it satten 170 Millionen

Euro Werbedruck ging

derRewe-Konzernletz-

tes Jahr in den Werbe-
markt. Osterreichs damit nach Brut-
towerten grofiter Werber stellt aktuell
sein Treueprogramm fiir Kunden vllig
neu auf. Dahinter stehen Positionie-
rung und Launch einer neuen Marke
sowie eine der grofSten Werbekampa-
gnen der letzten Jahre.

Der Reihe nach: Statt vieler Karten
und Programme fiir einzelne Mar-
ken soll der j& Bonus Club jedenfalls
diese Aktivititen bunde)n, in iUber
3.000 Geschiften kfanen Punkte
gesammelt und in verschiedenen
Formen flexibel eingeldst werden.
Neben den Rewe-Marken Billa, Mer-
kur, Penny, Bipa, teilnehmenden
Adeg-Kaufleuten und Billa Reisen
sind auch OMYV, Libro, Pagro, Interio
und Bawag P.S.K. zum Start mit an
Bord. Bereits erprobte Loyalitétspro-
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gramme aus dem Handel sollen mit
neuen Ideen kombiniert werden.
»Mit diesem brancheniibergreifen-
den Einkaufserlebnis ist der j6 Bonus
Club die 6sterreichische Antwort auf
den internationalen Onlinehandel,
so jo-Bonus-Club-Geschiftsfithrer
Mario Giinther Rauch. Das Ziel des
neuen Kundenclubs ist nicht gerade
bescheiden definiert: Bis Jahresen-
de sollen 3,7 Millionen Kunden dem
Club angehoéren.

Komplexes Markendesign

Verantwortlich fiir einen der gréfiten
Markenlaunches der vergangenen
Jahre samt Kampagne ist die Agentur
Heimat Wien unter der Leitung von
Markus Wieser und Georg Feichtinger.
Den Bereich Media verantwortet die
GroupM-Agentur Mindshare, die wie
berichtet den Rewe-Media-Etat im
Oktober fiir sich gewinnen konnte.
Nach einem dreistufigen Auswahl-
prozess entschied sich Rewe im De-
zember 2017 fiir Heimat Wien. Sie

w
BASICS,
- DIE JEDER BRAUCHT.

verantwortet neben Kampagne auch
den Namen, Design und Positionie-
rung der neuen Kundenkarte. Die
neue Marke wurde von der Agentur
dabei bewusst als Hybrid konzipiert.
Wieser erldutert: ,Statt die teilneh-
menden Partner lediglich als schmii-
ckendes Beiwerk zu betrachten, soll
jo sich in deren Markenaktivitdten
integrieren lassen. Das ist natiirlich
komplex Hundertseitige Designma-
nuals wurden dafiir erstellt, zudem
mit jedem teilnehmenden Partner
Implementierungs-Workshops abge-
halten. ,Darin haben wir das Konzept
und seine Mdglichkeiten vorgestellt,
Prozesse besprochen und Fragen ge-
kldrt. Es waren und sind viele Work-
shops. Und in jedem kommen neue
Fragen und Themen auf’ erldutert
Wieser. Dass als Farbe flir die Karte
schlussendlich Gold gewihlt wurde,
ist fiir Feichtinger mehr als nahelie-
gend: ,Das Design sollte naturgemaf;
modern und doch zeitlos sein. Die jo
Bonus Karte musste daher eine klare

Formensprache, eine Portion Emo-
tion und eine Premium-Farbe habe.
Gold ist man von Kreditkarten schon
gewohnt. Die Farbe bot sich auch an,
um Verldsslichkeit und Seriositit zu
vermitteln.“ Das Lacheln auf der Kar-
te verhindere zu rational und kalt zu
werden. ,Da es in Kombination mit
unterschiedlichsten CIs zahlloser
Partner funktionieren muss, war es
wichtig, klar, prdgnant und ungese-
hen zu sein. Sie soll ja die Partner-Cls
spannend ergdnzen, statt mitihnen in
Konkurrenz zu treten. Wir haben alles
getan um einen freundlichen, nahba-
ren und vor allem zutiefst Gsterreichi-
schen Eindruck zu vermitteln. Dieser
Eindruck wird nun werblich mit pro-
minenter Unterstiitzung der Testi-
monials Robert Palfrader, aus dem
Fernsehen als Kaiser bekannt, und
Rudi Roubinek, der Obersthofmeister
Seyffenstein verkorpert, als Kernstiick
der Kampagne in den Markt gebracht.

Lesen Sie weiter auf - Seite 2

© Oliver Gast © ChaiwutNNN/stock adobe.com © macrovector/stock adobe com

IN DIESER AUSGABE

Mediengesetz-Vorboten
Wie sich von ersten Schritten
zur Umsetzung der Medien-
richtlinie auf das kommende
Mediengesetz schliel3en lasst
MEDIEN - Seite 6

Werbe-Vorzeigeland

Was Osterreich im neuen euro-

paischen Werbeklimaindex von

anderen Landern unterscheidet
AGENTUREN - Seite 12

DOSSIER

PR-AGENTUR-
RANKING

Welche Fragen die heimische
PR-Branche beschéaftigen und
das Ranking der heimischen
Agenturen mit allen Eckdaten
- ab Seite 17

2. ONLINEPRINTERS

DER BESTE EINDRUCK BLEIBT

F il

www.onlineprinters.at



2 TITELSTORY

HORIZONT N© 19

Markus Wieser und Georg Feichtinger von Heimat Wien sind die kreativen K&pfe

hinter Marke und Kampagne. o kerolin Pernegger
Fortsetzung von Seite 2 -»

Mit breiter Prasenz ist der jo Bonus
Club werblich bereits voll aufgeschla-
gen. Palfrader und Roubinek stehen
dafiir erstmalig gemeinsam fiir Wer-
bung vor der Kamera. , Die Kampagne
fiir den J6-Bonus-Club passt fiir mich
insofern gut, als hier nicht irgendein
Staubsauger oder eine Kaffeemaschi-
ne beworben werden, sondern ein
Vorteilssystem fiir viele Menschen,
die fiir ihren tdglichen Bedarf ein-
kaufen, meint Palfrader gegeniiber
HORIZONT. Ein besonderes Augen-
merk wurde bei den Kampagnen dar-
auf gelegt, dass die beiden Testimoni-
als authentisch auftreten. ,,Auch eine
kleine Zauberwelt wie die unsrige hat
ihre ganz eigene Logik. Missachtet
man diese, sorgt das fiir Verstérung
bei den Rezipientinnen und Rezipi-
enten’, so Rudi Roubinek. , Wir waren
sehr darauf bedacht, dass die Figuren
,Kaiser und ,Seyffenstein‘ nie Dinge
sagen oder tun, die sie nicht in ihrem
eigenen Biotop auch sagen oder tun
wiirden. Hier hat uns Heimat grofie
Freiheiten eingerdumt, was die Zu-
sammenarbeit duflerst entspannt und
harmonisch gestaltete

Ermoglicht hat dies das Kreativ-
konzept, dass den beiden Darstellern
erlaubte, staatstragend, anmafiend
und humorvoll zu sein. Intensive Ver-
handlungen waren zuvor notwendig,
um nicht nur die Testimonials fiir sich

zu gewinnen, sondern auch rechtlich
alle Vertragspartner vom Konzept zu
iiberzeugen, denn die TV-Spots ver-
langern das bestehende TV Format,
ohne jedoch in Konkurrenz damit zu
treten. Die Skripts fiir die Spots wur-
den in Co-Autorenschaft entwickelt.
Kreativdirektor Feichtinger: ,Unser
Kreativteam, also die beteiligten Edel-
federn wie Christoph Pausz, Robin
Kappacher und Joachim Glawion, hat
sich mit Robert Palfrader und Rudi
Roubinek fast schon um die besten

Skripte gebattlet. Da war von Anfang
an eine perfekte Chemie und konst-
ruktive Energie da.“ Herausgekom-
men sind insgesamt iiber 51 Spots fiir
alle Kanile. Die Launch-Kampagne
startete am 1.Mai - dem Kaiser ent-
sprechend - mit einer feiertdglichen
60-sekiindigen Ansprache an das
liebe Volk. Es folgten TV-Spots, Hor-
funk, Tageszeitungstitel, Website-
take-overs, prominente Grofdstellen,
Plakate und vieles mehr. Auch die
Begleitung der sozialen Medien liegt
in den Hinden von Heimat Wien.
Zum Gesamtbudget wird kaiserlich
geschwiegen, aber ein, zwei Bundes-
lander miisse man schon verkaufen,
so die beiden Agenturchefs mit einem
Augenzwinkern.

Gedreht wurden die Spots an
drei Tagen bereits im Oktober im
Schloss Hetzendorf. Feichtinger:
»Im Gegensatz zu ,normalen’ Dreh-
arbeiten hatten wir hier die Freude,
mit dem langjdhrig eingespielten
Team von Gebhardt zu arbeiten.
Es ist beeindruckend, wie effizient
das alles im Schloss Hetzendorf in
prunkvollem Ambiente ablief. Drei
Tage Produktionszeit Anfang Okto-
ber, zig TV-Spots, noch mehr Kam-
pagnenvisuals, Bewegtbildsnipplets
und ein komplettes Fotoshooting
spiter wussten wir: da haben wir ein
echtes Brett im Kasten. Christopher
Schier macht als Regisseur nicht

Erstmals sind der ,Kaiser” und sein ,Seyffenstein” auch als Testimonials gemeinsam
aktiv — beworben wird die j6 Bonus Card der Rewe. o ciiverGast

nur sehr gute Tatortfilme, sondern
auch exzellente Werbung. Und mit
Thomas Kiennast stand auch hin-
ter der Kamera ein echter Vollprofi.*
Feichtinger ist davon iiberzeugt, dass
es keine Verwechslung mit dem TV-
Format geben werde. ,Cinemascope,
die Anzahl und Art der Einstellungen
und die Locations wirken wirklich
kaiserlich prachtig. Dieses Friihjahr
haben wir dann nach Abstimmung
mit Mindshare das Material fiir die
Onlineaktivititen gedreht. Das war
aufwendig, wird aber viel Effekt ad-
dieren. Und hat viel Spaf§ gemacht.

Flexibler Team-Einsatz

Um dem fordernden Entwicklungs-
prozess Rechnung zu tragen, wurde
das Team in der einjdhrigen Vorbe-
reitungszeit bis zum Launch immer
wieder an den jeweiligen Bedarf
angepasst. Wieser: ,Zu Beginn war
Branding- und Designexpertise be-
sonders wichtig. Deshalb hatten wir
da Spezialisten an Bord. Kurz vor dem
Launch wurde die klassische Pro-
duktionsabwicklung quer durch alle
Kanile essenziell Danach folgte die
Einbindung der vielen Partner und
deren Agenturen, was in zahlreichen
Partner-Workshops bewerkstelligt
wurde. ,Und wenn das Multipartner-
Programm im Markt greift, wird Ex-
pertise im Bereich Daten wichtiger*,
so Wieser.

Das Briefing fiir den Markenpitch
des neuen Multipartner-Kundenclubs
erfolgte jedenfalls bereits im Sommer
2017, dem voraus ging eine konzern-
eigene Befragung der Kunden. Dabei
stellte sich heraus, dass die Besitzer
der insgesamt rund elf Millionen
osterreichischen Kundenkarten der
Handelsfirmen Billa, Merkur, Penny
und Bipa einem Multipartnerpro-
gramm eindeutig den Vorzug gegen-
iiber weiteren Single-Kundenkarten
geben wiirden. Und so wurde ein
Konzern z§m Griinder: Mit der ,Un-
ser O-Bonus Club GmbH* wurde ein
eigenes Start-up gegriindet, fiir den
dazugehorigen Kommunikations-
Pitch die vier etatfiihrenden Agentu-
ren eingeladen. Warum sich die Bipa-
Agentur schlussendlich durchgesetzt
hatte, sieht Feichtinger so: ,,Wir den-
ken, eslag daran, dass wir von Anfang
an ganzheitlich gedacht haben. Und
weil wir der Verlockung widerstan-

den haben, bunte Reklamebilder zu
liefern. Stattdessen haben wir eine
klare strategische Argumentation
fiir ein durch und durch 6sterreichi-
sches Konzept geliefert. Und das war
gleichzeitig auch zukunftsreif weiter-
gedacht! Der neue Kundenclub soll
eben mit weiteren Partnern stetig
wachsen und bei jedem der Partner
vollstindig in die Cl integrierbar sein.

Fiir die Agentur war der Prozess
jedenfalls einer mit Seltenheitswert.
»Als Agentur hat man nicht alle Tage
die Moglichkeit, eine so relevante
Marke mit derart starkem Background
zu launchen®, meint Markus Wieser,
Geschiftsfithrer und Strategiechef
von Heimat Wien. ,,Und es war richtig
spannend, den Prozess der Griilndung
eines Start-ups aus einem Konzern
heraus zu begleiten. Wir hatten da
zwar schon aus unserem beruflichen
Vorleben etwas Vorerfahrung durch
die Zusammenarbeit mit dem Inno-
vationsteam von BeeOne der Erste
Bank rund um den Launch von Geor-
ge. Damals waren wir aber erst ab
dem x-ten Prototyp involviert” Dies-
mal war man eben von Anfang an
beteiligt. ,Da wird man als Agentur
nicht nur Geburtshelfer der Marke,
sondern auch zum Wegbegleiter des
Teams und des Unternehmens. Da
wird gehobelt, da fallen Spéne - aber
es macht ungleich viel mehr Spaf$ «

Insgesamt 51 Spots fir alle Kanéle
wurden gedreht. © Ingo Pertramer
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