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MEINUNG

Wie eine gedruckte 
Garantieerklärung

Braunschweiger Verlag 
mit zwei Magazinen

Mit seinen beiden neuen Magazinen 
„Standort“ und „Exklusive Wohnwel-
ten“ bietet der Braunschweiger Verlag 
zielgruppenaffine Werbeplattformen. 
„Standort“ spricht Mittelständler aus 
der Region an, „Exklusive Wohnwelten“ 
die Leserzielgruppe mit gehobenen 
Ansprüchen. Beide Objekte erscheinen 
viermal im Jahr in einer Auf lage von 
rund 10.000 Exemplaren und werden 
kostenlos an ausgewählte Zielgruppen 
verteilt. 

„Bild am Sonntag“ mit 
neuer Anzeigenkombi

Mediaplanung wird crossmedial: Mit 
dem neuen Angebot „Sunday Impact“ 
starten „Bild am Sonntag“ und die Web-
site Bild.de ein medienübergreifendes 
Anzeigenformat. Neben der Print-Aus-
gabe können Kunden nun gleichzeitig 
das Online-Portal des Springer-Sonn-
tagstitels sowie Bewegtbildformate im 
Paket buchen. Mit 15 Millionen Kontak-
ten ist die Werbekombination deutsch-
landweit bislang einzigartig. „Von der 
Anzeigenbuchung über die Umsetzung 
bis hin zur einheitlichen Rechnungsle-
gung erfolgt alles aus einer Hand“, so 
die Vermarkter der Axel Springer Media 
Impact, die das Crossmedia-Paket 
geschnürt hat.

„KinderZeit“
Den Lesenachwuchs zwischen acht 

und zwölf Jahren nimmt „Die Zeit“ ab 
12. Juni in den Blick. Mit der zweiseiti-
gen „KinderZeit“ will das Blatt jungen 
Lesern spielerisch die Freude an der Zei-
tungslektüre vermitteln. Die Kinder-
Seiten erscheinen zwölf Wochen lang in 
jeder Ausgabe der Wochenzeitung.

ZEITUNGSNEWS

von Frank Roselieb

Frank Roselieb, 
geschäftsführender 
Direktor des 
Krisennavigator – 
Institut für  
Krisenforschung, 
Kiel

Top mit der Zeitung
Wie Getränke  
erfolgreich in den 
Markt eingeführt 
werden, zeigen die 
Case Studies auf S. 2.

Aktuelle Informationskampagnen in der Zeitung 

Eine Krise ist ein produktiver Zustand, 
man muss ihr nur den Beigeschmack der 
Katastrophe nehmen – so Max Frisch. 
Und an dieser Aufgabenstellung ändert 
sich für Kommunikationsverantwort-
liche in Unternehmen bis heute nichts. 
Unvorhergesehene Ereignisse erfordern 
ein schnelles Entgegenwirken. Dazu kom-
men Situationen, die frühzeitiges Wirken 
sinnvoll machen. Will man Dingen zuvor-
kommen, kann man auch kritische The-
men besetzen und so versuchen, mögliche 
Krisen weit im Vorfeld auszuschließen. 
Die Übergänge sind f ließend, erfordern 
in der Kommunikation aber eine starke 
informative Kraft.

Gefragt: Offenheit, Schnelligkeit, 
Glaubwürdigkeit

Besonders der Umgang mit Informatio-
nen spielt eine wichtige Rolle bei der Frage, 
ob eine Krise zu einer Katastrophe wird. 
Offenheit, Schnelligkeit und Glaubwür-
digkeit sind gefragt. Überzeugungskraft 
und Nachhaltigkeit der Maßnahmen sind 
wichtig. Will man dazu die Stimmung in 
der breiten Bevölkerung zeitpunktgenau 
ansprechen, ist eine Informationskampag
ne in der Zeitung der richtige Weg.

Die Medienqualitäten der Zeitung spie-
len dabei eine strategische Rolle. Inhalte 
müssen erklärt und Stellung muss bezo-
gen werden. Hier leisten die Zeitungen  
tagtäglich professionelle und qualitativ 
beste Aufbereitung von Information. 
Die Leser honorieren die höchste Glaub-
würdigkeit im intermedialen Vergleich. 
Bestes Umfeld also für Kampagnen, die 
diese positiven Ausstrahlungseffekte ganz 
besonders brauchen – für Informations-
kampagnen.

Zudem haben Verbraucher zu Anzei-
gen in der Zeitung mehr Vertrauen als zu 
Werbung in anderen Medien. Ankom-
men muss die Infokampagne auch: Die 
Zeitungen liefern dafür echte Reichweite 
bei gleichzeitig höchster Konzentrati-
on der Nutzer. So wird der Kontakt zur 
Kampagne zu einem bewusst zugelasse-
nen Kontakt – und das ist wichtig für die 
Wirkung.

Aktuelle Informationskampagnen zei-
gen beispielhaft, wie mittels Zeitungs-
werbung Krisen entschärft, politische 
Themen propagiert und Investitionspro-
gramme transparent werden.

Schnelles Handeln bei Lidl
Allen bekannt ist die Bespitzelungs-

affäre des Lebensmitteldiscounters Lidl. 
Ein Blick auf die Sympathiewerte zeigte 
zunächst die negativen Auswirkungen bei 
den Konsumenten. Um die Imagekrise zu 
entschärfen, platzierte der Neckarsulmer 
Discounter ein Entschuldigungsschrei-
ben neben der aufmerksamkeitsstarken 
Angebotswerbung. Lidl bezog extrem 
schnell Stellung und klärte den Verbrau-
cher mittels einer verstärkten Zeitungs-
kampagne auf. Und bereits eine Woche 
später zeigte das Sympathie-Thermome-
ter wieder angenehmere Temperaturen. 
Das schnelle, transparente Handeln wur-
de honoriert. Um nachhaltig den Beweis 
anzutreten, dass man auf einem guten 
Weg ist, wurde die Kampagne fortgesetzt 
und mit frischen, redaktionell gestalteten 
Anzeigen erweitert. Informationen wie 
„Lidl gewinnt Berater für Datenschutz“ 
und „der Einkauf mit EC-Karte ist sicher“ 
demonstrieren, dass man bereit für die 
Zukunft ist.

Schwäbisch Hall thematisiert  
Wohnungsbauprämie

Bisher haben sich die Bausparkassen 
vor allem über ihre politischen Kontakte 
gegen eine Änderung der Wohnungsbau-
prämie stark gemacht. Doch im April war 
es für die Bausparkasse Schwäbisch Hall 
an der Zeit, selbst zu handeln. Sie hat die 
Zielgruppe der Jugendlichen im Blick und 
von den geplanten Änderungen der Woh-
nungsbauprämie wären rund 130.000 
Jugendliche betroffen – mit dem Effekt, 
dass die Sparbeiträge dieser Kundengrup-
pe um mehr als zwei Milliarden Euro 
zurückgehen würden. Dies kann weder 
im Interesse der Bausparkassen noch der 
Jugendlichen sein. Mit eigens gestalteten 
Anzeigen setzte man sich gegen die Pläne 
des Gesetzgebers zur Wehr. Eingeleitet 
wurde die Kampagne mit einem Motiv 
zum Thema Finanzkrise am 19. Februar. 
Dem folgten in großen regionalen und 
bundesweiten Tageszeitungen geschalte-
te Motive: Testimonials bekunden ihren 
Sparwillen und hinterfragen, warum sie 
die Förderung künftig nur noch für wohn-
wirtschaftliche Maßnahmen erhalten 
sollen. Entgegen der gängigen Werbung 
von Schwäbisch Hall kommen die Motive 

Kampagnen im Kontext von Krisen

mit freundlicher  

Unterstützung von

Fortsetzung auf Seite 2

Ob Vattenfall, Lidl, Shell oder Daim-
ler – gerät ein Unternehmen in die Kri-
tik, folgt meist kurze Zeit später eine 
Entschuldigung in gedruckter Form. 
Während im Zeitalter des schnelllebi-
gen Internets ein kurz dahingehauch-
tes „Sorry“ auf der Unternehmens-
website wenig vertrauenserweckend 
wirkt – und dort ebenso schnell wieder 
entfernt werden kann – haben Ent-
schuldigungsanzeigen in Zeitungen 
bleibenden Charakter. Sie sind quasi 
gedruckte Garantieerklärungen, die 
der Unternehmensleitung bei einem 
erneuten Fehltritt „unter die Nase“ 
gehalten werden können. 

Untiefen lauern daher weniger beim 
„Ob“ als vielmehr beim „Wie“ einer 
Entschuldigungsanzeige. Kauft der 
Kunde das Produkt eher nebenbei 
(z.B. Lebensmittel), sind statt langer 
Erklärungstexte emotionale Botschaf-
ten gefragt, wie sie z.B. die CMA nach 
den diversen Fleischskandalen mit der 
Kampagne „...und nach dem Essen ein 
Bäuerchen“ gesetzt hat. Beschäftigt sich 
der Kunde dagegen intensiv mit dem 
Produkt, bevor er es kauft (z.B. Auto), 
erwartet er nach einem Produktdefekt 
auch ausführliche Auskunft darüber, 
wie das Unternehmen einen neuerli-
chen Vorfall verhindern will. Als nach 
dem fehlgeschlagenen Elchtest der 
A-Klasse die Kernkompetenz „Fahr-
zeugsicherheit“ von Daimler Benz in 
der Kritik stand, hat das Unternehmen 
folgerichtig auf textlastige Anzeigen 
gesetzt. Auch wenn die CMA-Anzeigen 
keinen Vegetarier zum Fleischkonsu-
menten wandeln, bewirken sie doch 
eines: Sie geben den Konsumenten 
das gute Gefühl, mit ihren Sorgen und 
Ängsten gehört worden zu sein.
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Nach einer Untersuchung des Markt-
forschungsinstituts Rheingold und BBDO 
(„Futuring Communication“) nimmt 
jeder Bundesbürger von den etwa 3.000 
Werbebotschaften, die täglich auf ihn ein-
strömen, durchschnittlich nur 52 (also 
weniger als 2%) wahr. Die aktuelle Flop
rate bei Produktneueinführungen liegt bei 
etwa 85 Prozent. Es ist also gerade bei neu-
en Produkten sehr entscheidend, inwie-
weit es gelingt, den Konsumenten im Mark 
seiner innersten Bedürfnisse mit einer kla-
ren Botschaft zu treffen. Dies betrifft in 
erster Linie das Produkt und seine Eigen-
schaften, in zweiter aber auch unmittelbar 
die Werbemaßnahmen, die – in geeigne-
ten Umfeldern platziert – ihre eigene 
Dynamik entwickeln müssen. Es kommt 
vor allem darauf an, in der Menge der 
Innovationen relevant und attraktiv 
unmittelbar an den Verbraucher zu kom-
munizieren. Genau dies beherrscht das 
Medium Zeitung mit seiner ureigenen 
Kompetenz in Sachen glaubwürdiger, 
sympathischer Übermittlung von all-
tagstauglichen Informationen. 

Zwei Beispiele aus der Getränkebranche 
– die Einführungen von Coca-Cola Zero 
in Oldenburg und des Löwenbräu Urtyp-

Bieres in Südbayern – zeigen die regionale 
Triebkraft der Zeitung, mit der neue Pro-
dukte in relativ kurzer Zeit wirkungsstark 
eingeführt und so beim Verbraucher ver-
ankert werden können.

Hohe Aufmerksamkeit zum Verkaufs-
start von Coca-Cola Zero

Coca-Cola Zero ergänzt seit Juli 2006 
das kalorienreduzierte bzw. zuckerfreie 
Produktsortiment von Coca-Cola in 
Deutschland. Die Markteinführung wur-
de durch eine bundesweite Radio- und 
Fernsehkampagne unterstützt. Doch 
bereits eine Woche vor der nationalen 
Kampagne startete der Coca-Cola-Kon-
zessionär Hermeling in Oldenburg zusätz-
lich einen Anzeigencountdown in der 
Nordwest-Zeitung. 
Dies wurde mit dem  
Zeitungsmonitor, 
der Werbetracking-
studie der ZMG, 
begleitet.

Der kommunika-
tive Erfolg der Kampagne zeigt sich 
schwarz auf weiß: Zeitung schafft Auf-
merksamkeit, denn in der anvisierten  
Zielgruppe – Männer, Jüngere und Pro-

duktverwender – 
wurden über-
durchschnittlich 
hohe Werbeer
innerungswerte 
erzielt. So können 
sich 25 Prozent 
der häufigen Cola-
Trinker, die Zei-
tung lesen, an die 
Werbung von 
Coca-Cola Zero 
erinnern, in der 
Referenzgruppe 
sind es nur 11 Pro-
zent. Die Zei-
tungskampagne 
sorgte außerdem 
für einen deutli-

chen Schub an Bekanntheit und Sympa-
thie. So liegt der Sympathiewert bei der 
Kernzielgruppe der Coca-Cola-Involvier-
ten, die die Zeitung nutzen, 10 Prozent-
punkte über dem Wert, den die Nicht-

Zeitungsnutzer erzielen. Die Zahlen 
decken sich mit denen des Abfüllers. Schon 
in den ersten fünf Wochen belegte Coca-
Cola Zero Platz 1 im bundesweiten inter-
nen Coca-Cola-Ranking der deutschen 
Abfüller, über die gesamte Einführung 
hinweg Platz 3. 

Schlagkräftige Einführungskampagne 
für Löwenbräu Urtyp

Ein anderes Beispiel liefert die Werbe-
wirkungsanalyse für die Einführung des 
Premiumbiers von Löwenbräu in der 
Bügelflasche auf dem bayerischen Markt. 
Löwenbräu Urtyp ist ein untergäriges 
Münchner Hell, mit dessen Einführung 
bewusst die traditionellen Werte der Mar-
ke Löwenbräu aufgegriffen werden. Die 
Verpackungsgestaltung betont zudem die 
Wertigkeit der Premium-Bierspezialität. 
Nach dem Motto „Auf geht’s! Der Urtyp 
kommt.“ ist es Ziel von Löwenbräu, im 
Fokus kundiger Bierkenner seine regiona-

le Herkunft zu betonen. 
Das neue Bier stand im Mittelpunkt 

einer umfangreichen Kampagne mit  
dem Leitmedium Zeitung. Das Interesse 
für Löwenbräu Urtyp wurde beim  

Verbraucher durch 
drei Dreifach- bzw. 
Doppelschläge in 
Zeitungen über  
einen achtwöchigen 
Kampagnenze i t
raum hinweg ge

weckt, ergänzt durch Plakate, Funkspots 
und klassische POS-Materialien sowie 
Samplingaktionen. Entscheidend für die 
Auswahl der Zeitungen war dabei die star-
ke Verankerung des Mediums vor Ort und 
damit eine optima-
le Erreichbarkeit 
der angestrebten 
Zielgruppen in der 
Region.

Die Zeitungen 
steigerten die Wer-
beerinnerung und 
Produktbekannt-
heit des neuen 
Löwenbräu Urtyp 
deutlich, auch im 
Vergleich zum 
Benchmark ande-
rer Bügelbiere. 
Darüber hinaus 
erzielte die Kam-
pagne hervorra-

gende Ergebnisse in Sympathie und Image. 
Die Wirkungsmessung zeigt, dass es mit 
der aufmerksamkeitsstarken Kreation und 
dem schlagkräftigen Media-Mix gelungen 
ist, die neue Marke Löwenbräu Urtyp als 
hochwertiges vollmundiges Bier im Test-
gebiet Südbayern zu verankern. So sorgte 
die Kampagne in der Gruppe der Zei-
tungsleser unmittelbar für zusätzliche 
Probier- und Kaufimpulse. Nicht zuletzt 
profitierte dabei das Image der Dachmar-
ke vom großen Erfolg der Einführungs-
Kampagne. 

Beide Fallbeispiele zeigen Wirkung und 
die Eignung der Zeitung, Produkteinfüh-
rungen Top zu machen.

   Stefanie Buchert / Grit Rother

ohne Fuchs und Farbe daher, dafür wird 
dem geneigten Konsumenten ungewöhn-
lich viel Text zugemutet. Mit Erfolg: die 
Aufmerksamkeit stieg und die positive 
Resonanz aus Politik und von Kunden 
zeigte, dass die Botschaft gesetzt wurde.

RWE zeigt Verantwortung  
für Klimaschutz

Vorweg gehen, so lautet das neue 
Claim-Logo von RWE. Mit der frischen 
neuen Kampagne wird deutlich gemacht, 
dass der Energiekonzern Verantwortung 
übernimmt und voraus geht. Die glo-
bale Klimakrise wird aufgegriffen und 
thematisch besetzt: „Eigentlich müsste 
jemand etwas für den Klimaschutz tun“. 
Logisch und emotional zugleich wird 
der Verbraucher angesprochen, denn ein 
Investitionsprogramm dieser Größenord-
nung muss kommuniziert werden und 

erklären, was sich dahinter verbirgt. Der 
Konsument lässt sich nicht mehr nur mit 
kessen Sprüchen überzeugen. Er erwartet 
glaubwürdige Informationen. Die Nut-
zungsverfassung bei der Zeitungslektüre 
wird ihr übriges tun, damit die Botschaft 
auch verankert wird.

Fazit: Offensive Krisenkommunikation 
mit Zeitungskampagnen kann wirkungs-
voll negative Effekte entschärfen, bei 
politischen Entscheidsfindungen Stellung 
beziehen und Unternehmen im Krisen-
umfeld klar positionieren. Übrigens: Die 
Leistungsstärke des Mediums Zeitung für 
Informationskampagnen ist nachweisbar. 
Mit Werbeerfolgskontrollen durch indivi-
duelle Forschungsansätze oder durch das 
Werbetracking der deutschen Zeitungen, 
den Zeitungsmonitor.

Klaus Jung

Fortsetzung von Seite 1

Produkteinführungen im Getränkemarkt mit der Zeitung

Top oder Flop?

Aufmerksamkeit für Coca-Cola Zero

Aufmerksamkeitsstärke der Werbung für Coca-Cola Zero 
nach Zeitungsnutzung

Basis: Bevölkerung ab 14 Jahren; * trinken mindestens 2mal pro Woche 
Cola, ** höchstens 2mal pro Monat, ***jüngere Verbraucher,
häufige Cola-Trinker oder Konsumenten mit „Coca-Cola-Feeling“; 
Quelle: Zeitungsmonitor 2006
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Kampagnenwirkung

Index:
Bekanntheit Zeitungsleser (vorher) = 100

Basis: Bevölkerung ab 18 Jahren im Testgebiet
Quelle: Zeitungsmonitor 2006
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Das neue 
Löwenbräu 
Urtyp schon 

probiert?

vorher nachher
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Mit dem neuen Claim „Vorweg gehen“ zeigt der Energiekonzern RWE seine Kompetenz im Bereich erneuerbare Energien. Mit dem Inves
titionsprogramm RWE Innogy wendet der Konzern jährlich eine Mrd. Euro für den beschleunigten Ausbau erneuerbarer Energien auf.



NEWS FÜR MARKT UND MEDIA Nr. 4 | Juni | 2008

ZEITUNGKREATIV
Die kreativste Anzeige im März 2008 – nominiert 
für den Wettbewerb „Anzeige des Jahres 2008“

Die Anzeige „Fahrradständer“ der 
Volkswagen AG Wolfsburg (Kreation: 
DDB Germany Berlin) ist für den 
Wettbewerb „ZeitungKreativ Anzeige 
des Jahres 2008“ nominiert worden.

Delle Krause, Kreativchef von Ogilvy & 
Mather, Frankfurt, und Juror für Zei-
tungKreativ begründete seine Auswahl 
wie folgt: 

„Das Thema umweltfreundliches Fah-
ren wurde mit einer tollen Bildidee umge-
setzt. Eine sympathische und lustige Anzei-
ge. Die Message versteht man sofort.“

Kunde: Volkswagen AG 
Agentur: DDB Germany, Berlin
Produkt: BlueMotion-Modelle
Panorama-Anzeige „Fahrradständer“ 

In Stockholm fand dieses Jahr der span-
nende Wettbewerb Best YET (Best Young 
European Team) statt. Insgesamt 40 Nach-
wuchskreative aus zehn Ländern stellten 
sich dem anspruchsvollen Briefing. Gesucht 
war die beste Zeitungskampagne für BIO-
NICLE® von Lego.  

Iris Ringer und Benedikt Wisbauer von 
der Akademie U5 an der Einsteinstraße, 
München, sowie Katja Beck und Ines Paul 
von der Fachhochschule Mainz waren 
angetreten, um sich der Herausforderung 
zu stellen. Angesichts eines straffen Zeit-
plans und komplexer Details, die das Brie-
fing bereithielt, war die Messlatte für alle 
Teilnehmer hoch gesteckt. So waren beim 
Rebriefing von Esben Stærk Jørgensen, 
Lego Country-Manager, Schweden, als 
Kernzielgruppe für die Anzeige die Eltern 
der spiel- und sammelfreudigen Buben 
definiert worden und nicht die lieben Klei-

nen selbst. Gefragt waren Ideen, die die 
Eltern vom Kauf der populären „Kampf-
Spielzeuge“ überzeugen mussten. Nach 
zwei arbeitsintensiven Tage siegten die 
Engländer überlegen. Gleich mit zwei Ide-
en sicherten sich Miranda Abbs und Zoe 
Hough von der Agentur Lean Mean Figh-
ting Machine (London) den Hauptpreis. 
Sie reisen nun zum Werbefestival in Can-
nes. Platz 2 ging ebenfalls nach England. 
Enrique Reija und Borja Alvarez, derzeit 
freiberuflich tätig, siegten vor dem franzö-
sischen Team Julien Coissinot und Nicolas 
Pontacq (TBWA/MAP). Dennis May (DDB 
Germany, Düsseldorf) vertrat Deutschland 
in der Jury neben Niels de Kuiper (Hol-
land), Stef Jones (Großbritannien), Karin 
Kammlander (Österreich), Frank Marinus 
(Belgien), Andreas Prokesch (Schweiz), Lin 
Strømsheim (Norwegen), Sébasian Vache-
rot (Frankreich), Nikola Zinic (Kroatien). 

Geleitet wurde die Jury von Tove Langseth, 
Creative Director von Lowe Brindfors, 
Stockholm.                Petra Gremmelspacher

Europäischer Werbenachwuchs traf sich zum 7. Best YET-Finale in Stockholm

Best YET: ZMG schickte vier deutsche 
Talente in europäischen Pitch

Miranda Abbs und Zoe Hough (Lean Mean 
Fighting Machine, London) gewannen den 
Best YET 2008 in Stockholm. 

Der Best YET-Wettbewerb ist 
2001 von führenden europäischen 
Zeitungsorganisationen ins Leben 
gerufen worden. Das Auswahlver-
fahren zur Eruierung der talentier-
testen Jungkreativen wird von 
jedem Land über nationale Wett-
bewerbe und Workshops selbst 
organisiert. Die deutschen Teilneh-
mer qualifizieren sich über den 
ZeitungKreativ New(s)comers 
Best, den die ZMG jährlich aus-
schreibt. Weitere Informationen: 
www.zeitungkreativ.de, www.
bestyet.de und www.bestyet.org.

Artenschutz und lange Nasen: Ebenso intel-
ligent wie lustig sind die Ideen der Gewin-
nerinnen für die BIONICLES von Lego. 

Das Team Deutschland beim Best YET. Vordere Reihe: Dennis May (Jurymitglied), Iris 
Ringer, Benedikt Wisbauer; hintere Reihe: Katja Beck, Ines Paul, Petra Gremmelspacher.

Die drei Gewinnerteams aus England 
und Frankreich.




