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«lm Zentrum stand die einzigartige Qualitat
des Bundnerfleischs»

Was macht ein Stlck Bundnerfleisch in 38 000 Metern Hohe? Beste Werbung flr seinen Heimatkanton.

Die «Mission High Dry» von Wirz Communications sorgte international fir Aufsehen, 41 Millionen Impressionen

und 3 Silberwtrfel des ADC Switzerland in den Kategorien Digital, Promotionen & Events und PR. Hinter dem

Auftrag standen der Verband der Bundner Fleischfabrikanten und die Marke Graubunden, mit dessen Geschaftsfuhrer
Gieri Spescha sich «persénlich» unterhalten hat.

Interview: ADC Bilder: Wirz Communications

MISSION
HIGH DRY

grau b ndaen

Werbung flr Blindnerland und dessen Fleisch.

Herr Spescha, wenn Sie die «Mission High
Dry» mit nur einem Wort zusammenfassen
miissten, welches ware das?
Galaktisch? Oder «abgespact».

Was war lhr erster Gedanke, als Sie von der

Idee des «Mocka One» horten?
Ungldubiges Staunen: Was jetzt? Das geht
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doch nicht! Wie soll das funktionieren? Ist
das technisch umsetzbar? Dann aber gleich:
Falls ja, hat die Aktion ein hohes PR-Poten-
zial und liefert eine knackige Geschichte, die
so vielleicht nur Graubiinden erzdhlen kann.

Haben Sie auch vom «Mocka One» probiert?
Das ist mir leider verwehrt geblieben. Die

Mission-Crew, die aus den beteiligten Fleisch-
veredlern bestand, hat den ganzen Mocka fiir
die Auswertung der Aktion verzehrt. Er muss
also gut geschmeckt haben.

Wie ist die Idee zur Kampagne liberhaupt
entstanden?

Es ging nicht primir darum, Biindnerfleisch

noch bekannter zu machen. Jedes Kind
kennt die Spezialitdt aus den Biindner Ber-
gen. Fiir den auftraggebenden Verband der
Biindner Fleischfabrikanten standen die ein-
zigartige Qualitdt und die Leidenschaft, die
in ihrem Produkt stecken, im Zentrum. Hin-
zu kam der Aspekt, dass Biindnerfleisch
dank hohem Proteingehalt und tiefem Fett-
anteil schlicht gesund ist. Mit der von Wirz
konzipierten «Mission High Dry» konnte
diese Botschaft auf unterhaltende, innovati-
ve und humorvolle Art vermittelt werden.

Welche Rolle spielten Sie dabei?

Wir sind fiir die strategische Gesamtausrich-
tung der Graubiinden-Kampagnen verant-
wortlich und stellen sicher, dass alle touristi-
schen und nicht touristischen Kampagnen in
diesem Kontext auf die Markenidee «Natur-
Metropole» einzahlen. Zwischen Agentur
(Wirz) und Partnern (in diesem Fall der Ver-
band Biindner Fleischfabrikanten, VBF)
nehmen wir eine beratende Scharnierfunkti-
on wahr.

Wer hat mebhr fiir das Biindnerfleisch getan:
die «Mission High Dry» oder Bundesrat Merz
mit seinem «Bii-Bi-Biindnerfleisch»?

Eine gute Frage, die sich nicht ganz einfach
beantworten ldsst. Fakt ist, dass Biindner-
fleisch immer wieder — gewollt und unge-
wollt — im Gespriach beziehungsweise «in al-
ler Munde» ist.

Welches Lebensmittel oder welches Gericht
reprasentiert fiir Sie Graubiinden am besten?
Da gehort Biindnerfleisch ganz klar dazu, in-
ternational ist es wohl der bekannteste kuli-
narische Export Graubiindens. Zu erwihnen
sind aber auch die Klassiker Biindner Nuss-
torte, Capuns, Maluns, Biindner Gerstensup-
pe sowie unsere Mineralwasser, allen voran
Passugger. All diese Produkte und Gerichte
erzdhlen eine Geschichte iiber geschmack-
volle Einfachheit, Genuss aus den Bergen
und Regionalitit.

Wieso ist Graubiinden so eine starke Marke?

Weil sie authentisch ist, weil sie mit ihrer
Werteorientierung — wahr, wohltuend, weit-
sichtig — eine sinnhafte Identifikation fiir
Einheimische, Kunden und Giste bietet.
Ausserdem prasentiert sie ihre Qualitdten
mit differenzierender, tiberraschender und

humorvoller Werbung.

Welches Marketingthema oder welcher
Marketingtrend ist fiir Sie im Moment am
wichtigsten?

Die digitale Transformation mit Stichworten
wie Data-Experience oder kiinstliche Intelli-
genz beschiftigt natiirlich auch uns. Wir stel-
len aber sowohl bei der Marke Graubiinden
als auch bei anderen von uns betreuten Pro-
jekten fest, dass Fragen rund um Purpose,
Sinnhaftigkeit, Verantwortung und letztlich
Identitédt und Identifikation gerade in diesen
unsicheren Zeiten ganz wesentlich an Be-
deutung gewinnen. Das ist spannend und re-
levant.

Wie wichtig ist Kreativitat fiir Sie?

Kreativitdt macht den Unterschied zwischen
guter und herausragender Werbung, die be-
riihrt, haften bleibt und die Menschen dauer-
haft an eine Marke bindet.

Welche Kampagne eines Mitbewerbers

finden Sie gut?

Wenn wir die kiirzlich auf SRF ausgestrahlte
TV-Serie «Tschugger» als eine Art Kampag-
ne unserer Freunde im Wallis betrachten,
dann finde ich die echt witzig, abgefahren
und erfrischend anders.

medienpartner

Gieri Spescha, Geschaftsflihrer Graublnden.

Zeigen,
wie’s geht:

ADC Awards 2022
Call for Entries erdffnet
Einsendeschluss 1. Marz 2022

Der Call for Entries fir die ADC Awards 2022

sind er6ffnet. Arbeiten, die zwischen dem 1. Januar
2021 und dem 28. Februar 2022 konzipiert

und veroffentlicht wurden, kénnen online auf
www.adc.ch eingereicht werden. Einzige Ausnahme
bildet die brandneue Kategorie «Zweite Chance»,
die auch das Einreichen von Arbeiten, die im letzten
Jahr konzipiert wurden, zuldsst. Alle Infos und die
Call for Entries 2022 zum Download: www.adc.ch

Einsendeschluss ist der 1. Marz 2022 -

wir freuen uns auf eure Einreichungen!
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