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Bericht von Gerlinde Giesinger

aum eine Branche entwi-
ckelt sich so rasant wie der
Handel. Parallel dazu wer-
den die Kunden, so meint
etwa Werbeprofiund Wirz-ChefChris-
toph Bésenkopf, ,,immer aufgeklirter,
kritischer, aberauchverw6hnter” Han-
delswerbung ist fiir Werbeagenturen
daher eine spannende, aber auch
anspruchsvolle Aufgabe. HORIZONT
analysiert, wie Kreative mit dieser He-
rausforderung umgehen.

Kontinuitiit beweisen

Aus dem Handelsbereich stammt
eine der wohl bekanntesten Kampa-
gnen Osterreichs und zwar jene rund
um die Familie Putz, die bereits seit
dem Jahr 1999 fiir das Md&belhaus
XXXLutz wirbt. Hinter der Kreation
steckt die Werbeagentur Demner,
Merlicek & Bergmann - deren Leiter
der Kundenberatung, David Duong,
sagt dazu Folgendes: ,Die Werbung
flir XXXTLutz polarisiert noch immer,
ist aber durch ihre Kontinuitat Teil

der Osterreichischen Werbeidenti-
tdt geworden.” Ob man sie nun mag
oder auch nicht - die Kampagne
habe in den vergangenen Jahren, so
Duong, zum Erfolg des Unterneh-
mens beigetragen, indem sie ,immer
aktuell geblieben ist und auch den
Weg in die digitale Kommunikation
des Kunden gefunden hat”

Rund ein Viertel der Kunden der
Wiener Kreativschmiede sind im
Handelsbereich angesiedelt, neben
der XXXLutz-Gruppe gehdren Un-
ternehmen wie Rewe oder Media
Markt Schweiz zum Portfolio. Laut
D,M&B ist dabei zu beachten, dass
der Handel eine extrem schnelllebi-
ge Branche mit sich stdndig verdn-
dernden Rahmenbedingungen ist.
Dafiir kann man ,die Ergebnisse der
Werbemafinahmen aber auch tages-
aktuell nachverfolgen und hat so eine
unmittelbare Bestétigung, ob etwas
funktioniert oder nicht’, sagt Duong.
Besonders gut funktionieren, das tun
in diesem Segment auch heute noch
Flugblidtter und die klassischen Me-
diengattungen Fernsehen, Horfunk
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und Print. Aber: ,Wie iiberall steigt
aber auch im Handel die Bedeutung
der digitalen Kommunikation. In Os-
terreich gibt es hier im Vergleich mit
deutschen Handelsketten etwa noch
viel Luft nach oben’, merkt der Leiter
der Kundenberatung an.

Katharina Schmid, Leiterin fiir
strategische Planung bei D,M&B
weist zudem darauf hin, dass , Rabat-
te zwar Frequenzbringer und daher
ein wichtiger Bestandteil der Han-
delskommunikation sind - setzt man
jedoch in der Kommunikation primér
auf Rabatte, wird man sehr vergleich-
bar und austauschbar”

Geiz ist nicht immer geil

Christoph Bosenkopf ist Geschifts-
fithrer der Agentur Wirz, die nam-
hafte Handelskunden wie etwa Spar,
Ikea und Lagerhaus betreut. Seiner
Einschédtzung nach sei die ,Geiz ist
geil”-Zeit mittlerweile ldngst vorbei,
die Bedeutung von Preis- und Pro-
motionwerbung diirfe man allerdings
nicht unterschédtzen. Denn: ,Die
Kunst der gelungenen und erfolgrei-

‘Der Einsatz von klassischen
Medien pragt die Handels-
werbung, digitale Maf3-
‘nahmen werden aber immer
‘bedeutender. Unverwechsel-
‘barkeit, Authentizitit und

‘Menschlichkeit stehen fiir
u‘ die Werbeexperten inhalt-
- lich im Fokus.

chen Handelswerbung liegt in der
richtigen Dosierung von Image- und
Preiswerbung’, sagt er. Angespro-
chen auf Trends in diesem Segment
erzdhlt der Agenturchef, dass ,Han-
delskunden heutzutage Eigenmar-
kenkampagnen realisieren, an denen
sich die etablierten Markenartikler in
Sachen Innovation, Mut und Umset-
zungsqualitdt durchaus ein Beispiel
nehmen kénnen.”

Wie auch Duong von D,M&B weif}
Bosenkopf, dass das Flugblatt nach
wie vor das stdrkste Medium ist,
um fiir den Handel zu werben und
somit auch immer noch das meiste
Budget beansprucht. Dem fiigt er
hinzu: ,Die klassischen elektroni-
schen Medien gewinnen zulasten
der Magazine, Tageszeitungen be-
halten ihre Bedeutung fiir Preis- und
Promotionwerbung. Out of Home
prophezeie ich, bedingt durch die
starke Fragmentierung der Medien,
eine blithende Zukunft”
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Die Familie Putz ist eine Krea-
tion der Wiener Werbeagentur
Demner, Merlicek & Bergmann.

©D,M&8

Einer der gréfiten
Handelskunden der
Agentur Wirz ist der
schwedische Mobel-
riese lkea. o wirz

Seit

1999

wirbt die Familie Putz |
fur die Mébelkette /
XXXLutz. /

Fortsetzung von Seite 17 -

Branded Content und Storytelling -
das sind fiir Lukas Leitner, dem Ge-
schéftsfiihrer von Cayenne, nicht nur
leere Buzzwords, sondern Marketing-
instrumente, ,,die starke Konsummar-
ken von billigen Diskontmarken
unterscheiden, die sich nur iiber
den Preis verkaufen” Den Hang
dazu, primér mit Rabatten auf
sich aufmerksam machen zu
wollen, beobachtet Leit-
ner niamlich vor allem
bei den Eigenmarken
\\, beziehungsweise in
Zusammenhang mit
Produzenten agra-
rischer Primirpro-
dukte wie etwa Milch
oder Fleisch. ,So wer-
den etwa 50 Prozent des
Schweinefleisches im Handel
iiber Aktionspreise verkauft.
Diese Preisersparnis wird
vom Konsumenten jedoch im
Endeffekt teuer bezahlt: Statt hei-
mischer Qualitdt mit hormonfreier
Haltung und héchsten Tierwohlstan-
dards gibt es vielfach billigste Indus-
trieware aus dem Ausland’, kritisiert
der Geschiftsfilhrer. Sein Appell:
gesellschaftliche Verantwortung zu
iibernehmen statt mit Tiefstpreisen
zu werben.
Cayenne selbst betreut im Retail-
bereich Kunden wie etwa McCain

DIE WERBUNG IST UND
BLEIBT EIN PARADIES
FUR SCHAUMSCHLAGER.

IKEA.at/BUSINESS

Bei D,M&B leitet
Katharina Schmid die
strategische Planung.

© DMSB

Kartoffelprodukte, die Obersteiri-
sche Molkerei sowie einige Agrar-
produzenten. Der Umsatzanteil
betrdgt dabei im klassischen Agen-
turbereich etwa zehn Prozent, im
Digitalbereich 25 Prozent. Stolz zeigt
sich Leitner unter anderem auf die
Promotion von McCain zur Fufiball-
Europameisterschaft 2016. , Als Mar-
ke, die kein offizieller Sponsor der
Euro 2016 war, hat McCain es trotz-
dem geschafft, ganz nah an den Fans
zu sein: Auf Facebook wurden alle
Spiele des oOsterreichischen Natio-
nalteams live kommentiert’, McCain
interpretierte die entscheidenden
Spielziige in Echtzeit am Backblech
und stellten sie fiir die Communi-
ty noch wihrend der Spiele online.
Dies sorgte binnen kiirzester Zeit
fiir eine Gesamtreichweite

Christoph Bésenkopf
ist Geschéaftsfuhrer der
Agentur Wirz. ewirz

gen in der Handelswerbung betrifft,
prophezeit Leitner schliefilich ,so
etwas wie eine kleine Revolution:
Digital im Vorfeld, etwa durch Bran-
ded Content, beeinflusst heute be-
reits den iiberwiegenden Teil der In-
Store-Verk#dufe. Mehr als die Hilfte
aller Ausgaben in digitales Marketing
fliefSen dabei in Mobile und Program-
matic wird der entscheidende Wachs-
tumstreiber der Zukunft.”

Unverwechselbar bleiben
Die eigene Identitit und damit die
Unverwechselbarkeit fiir die Kon-
sumenten wahren - dies ist in einer
sich so rasant entwickelnden Branche
wie dem Handel besonders wichtig,
findet wiederum Christian Strassner.
Er ist geschéftsfiihrender Gesell-
schafter von ReTale, einer

von 100.000 erreichten Spezialagentur fir Mult-
Personen und zahlrei- / Channel-Retailing. Aus

che neu gewonnene
Likes. (

Was die Auswahl
der Mediengattun-

Flyer

| werden im Handelsmarketing |

\  seiner Sicht begehen
allerdings viele Un-
ternehmen und ihre
Kreativagenturen

'\ weiterhin stark genutzt.

,den Kardinalfehler schlechthin: Es
wird kopiert und imitiert so rasch
es geht, um einen vermeintlichen
Wettbewerbsvorteil der Konkurrenz
einzustellen.” Was so agierenden
Hindlern dann noch bleibt, ist die
Preiswerbung. Laut Strassner sei die-
se zwar hochrelevant, oft aber nicht
langfristig geplant. Was dies bedeu-
tet? ,Der Rabatt per se ist nicht das
Problem. Es geht allerdings darum,
wie es dem Héndler gelingen kann,
sich beim Konsumenten nachhaltiges
Vertrauen als preisgiinstiger Anbieter
zuverdienen’, fithrt der Geschéftsfith-
Ter aus.

In Zusammenarbeit mit dem dm
drogerie markt - ReTale betreut den
deutschen Konzern in zwdlf Lindern
als Leadagentur - setzen Strassner
und sein Team, wie er betont, selbst
stark auf Nachhaltigkeit: ,Statt der
iiblichen ,Aktionitis’ bietet dm ohne
Ausnahme echte Dauerpreise im
gesamten Sortiment” Geworben
wird also, wie der Agenturchef be-
richtet, nicht mit aktuellen Angebo-

Christian Strassner ist
Chef von ReTale, einer
Agentur fur Multi-
Channel-Retailing.

© ReTale
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Auch Spar wird seit vielen Jahren von Christoph

Bodsenkopf und seinem Team betreut. ewir:

Ob Plastik oder App:
Nicht ohne meine
Kundenkarten

An Treueprogrammen kommen Frau und Herr
Osterreicher kaum noch vorbei. Der Tausch von
personlichen Daten gegen Kundenvorteile ist zum

Alltag geworden.

Bericht von Lana Gricenko

as haben dm, Bipa, Penny,

Hornbach, Gigasport, Tschibo,
Libro, Hartlauer, Ikea und Toys “R“ Us
gemeinsam? Sie alle setzen auf Treue-
programme, um ihre Kundschaft dau-
erhaft an sich zu binden. Es gibt kaum
noch ein Handelsunternehmen, das
nicht auf die Macht der Plastikkarten
setzt - schliefllich werden hier fleiflig

Daten wie Name, Wohnort, E-Mail-
Adresse sowie wertvolle Infos rund
um das Kundenverhalten gesammelt.
Und so kommt man beim Bezahlvor-
gang im Geschift auch nur mehr sel-
ten ohne die Frage ,Haben Sie Thre
Kundenkarte dabei?” aus. Viele Kun-
den nehmen die Kundenkarten gerne
in Anspruch, schliefSlich winken mit
diesen meist besondere Aktionen
oder Rabatte. Und wird der Platz in

der Geldborse eng, gibt es mobile
Applikationen wie Stocard, mit de-
nen man seine Kundenkarten digita-
lisieren kann. Laut eigenen Angaben
zdhlt Stocard in Europa zehn Millio-
nen Nutzer. Das Prinzip ist einfach:
Um die haptische Kundenkarte zu
digitalisieren, muss lediglich der Bar-
code der Karte via Handy
gescannt werden. Damit
ist die Karte am Smart-
phone abgespeichert
und das Plastikformat
kann beim nichsten
Einkauf zuhause liegen
bleiben. Es reicht dann
nédmlich, die digitalisier-
te Variante beim Ein-
kauf vorzuzeigen. Mitte
2014 pridsentierte Sto-
card eine Umfrage, der
zufolge Osterreicher mit
durchschnittlich 13,8 di-
gitalisierten Kundenkarten
knapp vor Australiern und Russen das
Ranking anfiihrten.

In Osterreich ist auch die App mo-
bile-pocket des heimischen Software-
Entwicklers bluesource beliebt, die

nicht nur Platz fiir digitale Kunden-
karten bietet, sondern auch mit Ange-
boten seiner Partner lockt. Seit Herbst
2016 gibt es zudem die Mdglichkeit,
Kundenkarten direkt iiber die mobile-
pocket-App zu beantragen. Nachdem
das Formular ausgefiillt ist, kann man
sogleich mit der

Der Billa Vorteilsclub hat
in Osterreich rund 4,2
Millionen Mitglieder. Die
Supermarktkette lockt
mit vielen Rabatt-
aktionen. e sila

virtuellen Karte alle Stammkunden-
vorteile des Geschifts seiner Wahl
nutzen. Eine weitere Neuerung: An-
fang 2017 ist die mobile Bezahllgsung
boon des Technologieunternehmens
Wirecard integriert worden, sodass
nun auch Guthaben aufgeladen wer-

den kann. Es tut sich also so
einiges in diesem Bereich.

Vorsichtiger Umgang
mit Daten
Eines der beliebtesten
Kundenbindungspro-
gramme Osterreichs ist
der Billa Vorteilsclub,
der hierzulande rund
4,2 Millionen Mitglieder
zdhlt. Diese profitieren
von aktuellen Angebo-
ten, Vergiinstigungen,
Kundenmagazinen und
Gewinnspielen. Mitglie-
der erhalten etwa einen Geburts-
tagsrabatt, profitieren wochentlich
von 25 Prozent Erm#fiigung auf zwei
ausgewihlte Warengruppen, kén-
nen aber zum Beispiel auch an der
Kassa jeder Filiale Bargeld beheben
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ten, sondern mit der Botschaft, den
Kunden jederzeit die giinstigsten
Preise zu bieten.

Damit die Botschaft bei der Ziel-
gruppe auch ankommyt, sei es un-
abdingbar, auf mdéglichst vielen
Kanidlen Pridsenz zu zeigen. Um
den Kunden zeigen zu kénnen, wie
gut dies tatsidchlich kappt, hat die
Agentur gar ein eigenes Tool entwi-
ckelt, dass Strassner im Gesprich
mit HORIZONT erwidhnt: ,Meet the
brand” Dieses zeigt den Unterneh-
men ,,im direkten Branchenvergleich
der Mitbewerber, ob und wie die je-
weilige Marke auf den einzelnen
Kontaktpunkten vom Konsumenten
erlebt wird.”

Es muss menscheln

Um Markenbildung zu betreiben so-
wie um die Frequenz und Kiufe zu
pushen, muss Handelswerbung aus
der Sicht von John Mark, CEO von
Mark & Mark, so einiges beachten.
Auch er hilt nicht viel von reiner
Preiswerbung, ,mit einem Witz, ei-
ner besonderen Idee und Charme”
konne man oft viel mehr erreichen
- dies weif er aus seiner Erfahrung
in Zusammenarbeit mit Kunden
wie etwa der Fachmarktkette Let’s
doit, dem Praskac Gartencenter und
Pappas Auto. Vor allem im Umgang
mit Social-Media-Tools soll Han-
delskommunikation den Kunden als
Menschen und nicht nur als Kdufer

In der Kommunikation fir die
Pommesmarke McCain setzt
Cayenne stark auf Facebook.

® Cayenne

und viele weitere Angebote nutzen.
Im Gegenzug lassen Kunden Infor-
mationen iiber sich selbst da. ,Der
Schutz der Daten, die uns von Kun-
den iiberlassen werden, hat fiir uns
oberste Prioritdt. Die Daten werden
in keinem Fall in Bezug auf Einzel-
personen ausgewertet, sondern in
Kundengruppen zusammengefasst
verwendet, um die jeweilige Gruppe
bestmoglich iiber angepasste Ange-
bote zu informieren - zum Beispiel
alle Olivenbrotkdufer bekommen
ein Angebot fiir ,Olivenbrot 1+1 gra-
tis“; informiert Rewe-Pressesprecher
Paul Péttschacher. Ihm zufolge wer-
den die Daten ausschliefilich intern
verwendet und bearbeitet. Den
Kunden werde vertraglich zugesi-
chert, Daten niemals an Dritte wei-
terzugeben und Mitarbeiter seien
an strengste Datenschutzrichtlinien
gebunden. Auflerdem werden diese
laufend geschult, um up-to-date zu
bleiben.,Weiters ist ein eigener Da-
tenschutzbeauftragter speziell fiir
die Kontrolle und Qualititssicherung
in diesem Bereich verantwortlich’,
lasst Pottschacher wissen. .

in den Vordergrund riicken. Dies be-
deutet, ,noch stirker auf Kundenbe-
diirfnisse einzugehen, mit dem Kun-
den auf Augenhdhe zu kommunizie-
ren und vor allem den richtigen Ton
in der Kommunikation zu treffen’,
betont Mark. Die Werbeagentur mit
Sitz in Wien Hietzing ist unter an-
derem fiir ihre Expertise im Bereich

John Mark steht
neben seiner Frau
Ursula Mark an der
Spitze der Agentur
Mark & Mark.

© West Studios

des Verpackungsdesigns bekannt.
Der Geschiftsfiithrer rit daher auch,
auf Qualitdt des Packaging-Auftritts
im Regal zu achten. Dies sei fiir den
Erfolg im Handelsmarketing ebenso
wichtig, wie , die ganze Klaviatur der
Mediengattungen zu beherrschen
und entsprechend den Zielen der
Kampagne selektiv zu bespielen.” «

Die Marketingagentur
Cayenne wird von
Lukas Leitner gefiihrt.

© Cayenne

Im Auftrag der Fachmarktkette Let’s doit arbeitet Mark & Mark an einem
Marken-Relaunchprozess. e FLangmann/Epamedia
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