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Der richtige Weg Südkurier erweitert 
Crossmedia-Angebot

Das Format ist 

kleiner, das cross-

mediale Angebot 

größer: Der „Süd-

kurier“ er scheint 

seit 1. März nicht 

nur in frischer 

Optik, sondern 

auch im handli-

cheren Berliner 

Format. Gleichzeitig hat das Medienhaus 

Südkurier seine inhaltliche Angebotspa-

lette erweitert. Mit der iPhone-App und 

einer Internetseite für Mobiltelefone 

erhalten Nutzer künftig exklusive Inhal-

te als Paid Content. Gearbeitet wird 

crossmedial: Während die mobilen 

Dienste und der Online-Auftritt täglich 

18 Stunden aktuelle Nachrichten brin-

gen, setzt die – durchgehend vierfarbige 

– Tageszeitung (Auflage: 132.000 Exem-

plare) verstärkt auf Themendossiers, 

Hintergründe und Kommentierung. In 

sein modernes Druckzentrum, das die 

Neuerungen ermöglicht, hat der Verlag 

30 Millionen Euro investiert.

F.A.Z. mit Magazin „Z“

Die „Frankfurter Allgemeine Zei-

tung“ erscheint in diesem Jahr an vier 

Samstagen mit dem Lifestyle-Magazin 

„Z“, das in Kooperation mit der „Neuen 

Züricher Zeitung“ (NZZ) erstellt wird. 

Bereits im Dezember 2009 lag „Z“ der 

F.A.Z. erstmals bei. Das Magazin richtet 

sich an eine „intelligente sowie konsum-

freudige, einkommensstarke Leser-

schaft mit dem Bedürfnis nach hoch-

wertigen Gütern und Dienstleistungen.“ 

Auf 60 Seiten widmen sich die Redaktio-

nen der NZZ und der F.A.Z. den The-

men Mode, Schmuck und Lifestyle. 

BILDmobil mit  
Regio-Nachrichten

Der Axel Springer Verlag weitet sein 

Angebot an mobil verfügbaren Inhalten 

gegen Bezahlung aus. Künftig bietet 

BILDmobil, ergänzend zu den Inhalten 

des Onlineangebots von BILD.de, 

umfangreiche lokale Nachrichten und 

Informationen aus den größten deut-

schen Städten und Regionen. Mit den 

zusätzlichen Nachrichten aus der eige-

nen Region soll Abonnenten gegen 

Bezahlung ein attraktiver Mehrwert 

geboten werden. 

Die neuen Bezahl-Angebote für mobi-

le Endgeräte sind für Abonnenten in 

einem eigens geschaffenen Premium-

Bereich auf BILDmobil zugänglich. Die 

Abrechnung erfolgt über den Mobil-

funkanbeiter. Gleichzei-

tig stehen die iPhone-

Apps von BILD und 

WELT künftig in opti-

mierten Versionen als 

kostenpf lichtige Abo-

Modelle zur Verfügung.

ZEITUNGSNEWS

von Burkhard Mensing

Die Grundlage unserer detaillier-

ten und erfolgreichen Mediaplanung 

ergibt sich aus der exakten Beantwor-

tung der Frage nach der Größe des 

Einzugsgebietes eines ROSSMANN-

Drogeriemarktes. Wenn wir es ken-

nen, wissen wir auch, welches Gebiet 

mit Prospekt-Werbungen belegt wer-

den sollte, um unser Kundenpoten-

zial optimal auszuschöpfen. Nicht an 

jedem Standort ist die Lage dabei so 

überschaubar wie in der niedersäch-

sischen Landeshauptstadt Hannover. 

Dort erscheinen zwei Tageszeitungen, 

die auch noch aus ein- und demselben 

Verlagshaus stammen. Vielmehr fin-

den wir z.T. unübersichtliche mediale 

Gemengelagen, in denen wir vor der 

großen Herausforderung stehen, für 

ROSSMANN-Standorte die optima-

len Wege der Mediaplanung heraus-

zufinden. Und längst nicht immer ist 

der direkte Weg auch der erfolgreiche. 

Manchmal sind Umwege mit mehreren 

Varianten und Facetten sinnvoll und 

notwendig. Hin und wieder müssen 

auch neue Wege beschritten und Alter-

nativen ausprobiert werden. Am Ende 

des Weges sollte aber stets der interes-

sierte Kunde stehen, dem es verständ-

lich zu machen gilt, wo er auf jeden Fall 

und unbedingt einkaufen sollte.

Und diese Entscheidung sollten wir 

ihm so einfach wie möglich machen. 

Dazu müssen jedoch verschiedenen 

Faktoren berücksichtigt werden, die 

den Kunden zum Handeln in unserem 

Sinne veranlassen. Hier geht es in kei-

ner Weise um manipulative Absichten. 

Vielmehr nehmen wir unsere Kunden 

und ihre Bedürfnisse sehr ernst und 

haben den größten Ehrgeiz, alle Rah-

menbedingungen zu erfüllen, damit 

unsere Kunden sich aus echter Über-

zeugung zum Einkauf in einem ROSS-

MANN-Drogeriemarkt entscheiden.

Dazu ist es immer wieder notwen-

dig, nachzufragen und zu untersuchen, 

ob die eingeschlagenen Kommunikati-

onswege nach wie vor auch die rich-

tigen sind und wie sich geografische 

Faktoren und Veränderungen auf die 

Wege der Kunden auswirken. Hierbei 

leisten die deutschen Tageszeitungs-

verlage sehr gute Unterstützung und 

zeigen regionale Lösungen auf, die 

auch veränderten Anforderungen und 

Wünschen entsprechen. 

So bleiben die richtigen Wege zum 

Kunden einfach und erfolgreich.

Burkhard 

Mensing,

Werbeleiter 

Dirk Rossmann 

GmbH

Zeitungen sind 

durch ihre Tages-

a k t ua l i t ät  u nd 

Reichweitenstärke 

besonders geeignet, 

aktuelle Nachrich-

ten schnell in der 

Bevölkerung zu verbreiten. Verbraucher 

schätzen ihrerseits die große regionale 

Kompetenz der Zeitungen, wenn es da -

rum geht, täglich auf’s Neue über Relevan-

tes im lokalen Umfeld informiert zu sein. 

Dieses Vertrauen in die redaktionelle 

Qualität besteht umfassend – auch in 

Angebote und Informationen für den 

Einkauf der Dinge des täglichen und 

regelmäßigen Gebrauchs in Form der 

Anzeigen in den Tageszeitungen. Dabei 

wirken Zeitungsanzeigen unmittelbar, 

werden Zeitungen doch zumeist direkt 

vor den täglichen Einkäufen am Vormit-

tag gelesen. Diese starken Mediaqualitä-

ten der Zeitungen nutzte der Textilanbie-

ter KiK im vergangenen Jahr zum ersten 

Mal in der Fläche.

Mit Mut antizyklisch 
in die Zeitung

Im Stammgebiet 

NRW des Unterneh-

mens fokussierte KiK 

den Media-Mix zusätz-

lich zur bisherigen TV- 

und Prospektwerbung 

verstärkt auf Print. Es 

stellte sich die Frage: 

Wie bei bundesweit 

hoher  Ma rkenbe-

kanntheit neue zusätz-

liche Kunden für den 

Besuch in den Filialen 

gewinnen? In Anbe-

tracht der unvorher-

sehbaren konjunktu-

rellen Situation setzte sich KiK mutig  

und bewusst antizyklisch auf dem 

„Marktplatz Zeitung“ im wöchentlichen 

Angebotsumfeld der LEH-Anbieter und 

Discounter mittels großformatiger Zei-

tungsanzeigen in Szene. Das definierte 

Ziel: die Marke KiK über den bestehenden 

Kundenstamm hinaus in weiteren Bevöl-

kerungskreisen bekannt zu machen, neue 

Kundenpotenziale zu aktivieren und die 

Frequenz in den einzelnen Märkten zu 

steigern. Die Werbetrackingdaten aus der 

Zeitungsmonitor-Satellitenstudie im Test-

gebiet belegen den Erfolg der Kampagne. 

Bekleidungswerbung  
hat hohen Stellenwert

Für rund 90 Prozent der Konsumenten 

ist der Preisvergleich auch beim Beklei-

dungskauf besonders wichtig. 70 Prozent 

halten beim Textilwarenkauf gezielt nach 

Sonderangeboten Ausschau. Dass damit 

der Bekleidungswerbung ein hoher Stel-

lenwert eingeräumt wird, versteht sich 

von selbst. Für die Kaufvorbereitung steht 

hier die Tageszeitung an erster Stelle. Dies 

bestätigt die Zeitungsmonitor-Wirkungs-

messung: Ganz konkret begrüßten weite 

Teile der Konsumenten die neuen aktuel-

len Angebotsanzeigen des im unteren 

Preissegment angesiedelten Textilanbie-

ters KiK in der Tageszeitung. Die ohnehin 

schon große Bekanntheit konnte im Test-

gebiet auf hohem Niveau und überdurch-

schnittlich in der Gruppe der Zeitungsle-

ser gesteigert werden. Der weiteste Kreis 

derjenigen, die schon einmal bei KiK ein-

gekauft hatten, vergrößerte sich in der 

Zeitungsleserschaft ebenfalls überdurch-

schnittlich (23%). Die gelungene Kom-

munikat ion der 

KiK-Angebote über 

die Zeitung zeigt 

sich zusätzlich im 

Wirkungsprofil der 

KiK-Werbung: In 

al len Items zur 

Beurtei lung der 

Werbung (Erinne-

rung, Glaubwür-

digkeit, Eindruck, 

Interesse und Kau-

fimpuls) gelang es, die Zeitungsleser  

verstärkt zu gewinnen. Vor allem die 

Wahrnehmung der KiK-Werbung, die 

Glaubwürdigkeit und der Eindruck konn-

ten deutlich erhöht werden. Und der  

Kaufimpuls als härtester Indikator erziel-

te bei den Zeitungslesern sogar ein Plus 

von 83 Prozent. 

Kaufimpulse und Imagegewinn  
für KiK mit der Zeitung

Alles in allem ist KiK als Preisführer im 

Bekleidungsbereich akzeptiert. Spannend 

ist die Aufgabe, die vom Unternehmen 

betriebenen Anstrengungen in Sachen 

Qualitätssicherung zum günstigen Preis 

glaubhaft zu vermitteln. Und auch  

hier konnte die Zeitungskampagne wich-

tige Imagepunkte in 

der Bevölkerung gut 

machen. 

Ein weit größerer 

Anteil in der Gesamt-

bevölkerung gegenüber 

der Anfangsmessung 

attestiert KiK trotz 

günstigsten Preisen 

auch gute Qualität. 

Gegenüber einer Stei-

gerung in der Gesamt-

bevölkerung um 27 

Prozent zeigt sich eine 

um 57 Prozent deutlich 

stärkere Imagewirkung 

für das Unternehmen 

bei den Zeitungslesern!

Fazit: Neben einer 

enorm gesteigerten Aufmerksamkeit für 

KiK lohnt sich der Auftritt des Textildis-

counters in der Zeitung, um im Wettbe-

werbsumfeld anderer Bekleidungsanbie-

ter und LEH-Discounter in der breiten 

Bevölkerung neue Kundenpotenziale ver-

trauensvoll zu aktivieren.  

  Stefanie Buchert

Kampagnenziel: Über den bisherigen 

Kundenstamm hinaus potenzielle 

Kunden und neue Zielgruppen anzu-

sprechen, um damit auch eine Steige-

rung der Einkäufe in den KiK-Märkten 

zu erreichen.

Media: Ausweitung des bisherigen 

Media-Mix mit Prospektwerbung und 

TV durch ganzseitige Angebotsanzei-

gen in der Zeitung.

Ergebnis: Der Zeitungsmonitor belegt 

die starken Wirkungen der Kampagne. 

Kundeneigene Daten bestätigen da- 

rüber hinaus den Einsatz der Zeitung. 

Der Anstieg der Besuchsfrequenz in 

den Märkten war deutlich zu erkennen. 

Case Study: Erweiterte Zielgruppenansprache des Textilanbieters KiK mit Anzeigen in der Zeitung

mit freundlicher  

Unterstützung von

„Marktplatz Zeitung“: Neues von KiK
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