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| crossmediale Markenkampagne 2009 |

Case Study
GOLDEN KAAN
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Die bundesweite Produkteinführung der 
südafrikanischen Weine aus dem Hause GOLDEN 
KAAN wird durch die crossmediale Präsenz in den 
MAIRDUMONT Print- und Online Medien begleitet.

Der crossmediale Media-Mix wird durch die 
Consumer-Promotion Aktionen, mit dem Mini Marco 
Polo Reiseführer zu Südafrika als onpack, 
unterstützt.

Laufzeit der crossmedialen Markenkampagne:

36 Monate

GOLDEN KAAN setzt auf Reisemedien von MAIRDUMONT

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN
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Zielsetzung

Positionierung auf dem deutschen Markt 
als authentische Qualitätsmarke vom Kap

Fokus auf den Produkt-Land-Ansatz: 
GOLDEN KAAN steht für südafrikanische 
Weine und das Land Südafrika

Strategische Markenbindung

Hoher Informationsgehalt der Kampagne: 
Langfristig angelegte Imagewerbung in 
den MAIRDUMONT Print- und Online-
Medien begeistert den Kunden für das 
Reiseland Südafrika und dessen Weine

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN
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Thesen zum Erfolgsrezept Markenkommunikation im Spirituosen-Segment

„Die Erfolgsformel der Zukunft lautet nicht mehr: „Wer hat die besseren Produkte?“, 

sondern „Wer verfügt über das bessere Marketing?“ Nur ganzheitliches Marketing führt

zur langfristigen Markenbindung auf den gesättigten Märkten“. 

Georg C. Kolm, GF Marketing AG

Dabei stellt sich die Frage:

Sind Direktmarketingmaßnahmen, z. B. Consumer-Promotion Aktionen für langfristige

Markenbindung ausreichend?    

Georg C. Kolm: „Die Kunst besteht darin, aufgrund des definierten Zieles jene Maßnahmen 

so auszuwählen, die im Zusammenspiel die größtmögliche Wirkung erzielen“.

Der richtige Marketing-Mix entscheidet! 
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Ihre PoS-Aktionen schaffen 
kurzfristige Kaufimpulse

Reisemedien mit Produkt-
Land-Bezug gewährleisten 

langfristige Präsenz im Fokus 
der relevanten Zielgruppe

PoS-Aktionen schaffen kurzfristige Kaufimpulse und führen zu 
einmaligen Käufen. Für die langfristige Markenbindung und 

Wiederhol-Käufe sind diese Aktionen nicht ausreichend. 
Die strategische Markenbindung kann nur in Kombination mit einer
langfristigen Printpräsenz in den Medien und überdurchschnittlicher 

Produkt-Land-Affinität erreicht werden.

Thesen zum Erfolgsrezept Markenkommunikation im Spirituosen-Segment
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Maßnahmenübersicht: Print

Standardwerbeform Print: 

Anzeigen auf den ausklappbaren Lesezeichen 

in den korrespondierenden Reiseführern zur

Destination Südafrika und dem Reisemagazin 

HB Bildatlas Südafrika 

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN
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Sonderwerbeform Print: Winzerguide

8-12 Seiten starkes Booklet in Reiseführer

GOLDEN KAAN tritt als Absender und 
exklusiver Partner des Winzerguides auf

Inhalte, die über den Inhalt eines 
klassischen Reiseführers hinaus gehen, 
z. Bsp. Weinrouten am Western Cape, 
Robertson Weinroute samt Beschreibung 
der Weinbaugemeinden

Das Besucherzentrum „The House of 
GOLDEN KAAN“ wird prominent vorgestellt 

Maßnahmenübersicht: Print

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN

Unverbindliches Gestaltungsbeispiel
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Anzeige auf der 2. US des Reiseführers

Anzeige auf der 2. und 3. US des 
Winzerguides

Logo Integration auf den Innenseiten des 
Winzerguides

Logo Integration

2. US im 
Winzerguide

3. US im 
Winzerguide

2. US im Reiseführer

Beispiel: Sonderwerbeform Guide-in-Guide im DuMont 
Reiseführer - „Gourmet-Guide Irland“ in Kooperation mit Visit
Ireland

Maßnahmenübersicht: Print

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN

Sonderwerbeform Print: Winzerguide



m
ed

ia
.m

a
ird

um
o

nt
.c

om

Redaktionelles Themenspecial auf marcopolo.de

Das Themenspecial „Südafrika kulinarisch“: 
Geschmack am Cap“ ist im März 2008 als 
TOP-Thema des Monats auf marcopolo.de 
gestartet. 
Das umfangreiche Themenspecial beinhaltet 
3 ausführliche Reportagen zu Südafrika als 
Weinland und wurde von der Marco Polo 
Redaktion im Full-Service für Sie erstellt.

GOLDEN KAAN ist im direkten Special-
Umfeld mit Werbemitteln, Textlinks und 
Newsletter-Integrationen beim User präsent.

Maßnahmenübersicht: Online

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN
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Screenshots Reportage 1, weitere Reportagen:
- Weinreise am Western Cape: Afrika im Stielglas
- Südafrika und Kapstadt: Kulinarik-Safari

-
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Onpack Promotion mit Marco Polo Südafrika

Alle GOLDEN KAAN Weine sind mit einem Marco 
Polo Reiseführer als Flaschenanhänger ausgestattet

Klein, aber stark: Die Zugabe aus dem Hause 
MAIRDUMONT ist 48 Seiten stark und enthält Tipps 
zu Südafrika, Abenteurer-Routen und seinen 
Weinanbaugebieten.

Garantierter Blickfang für das Supermarktregal

Sorgt für gesteigerte Impulskäufe

Maßnahmenübersicht: Konsumer-Promotion Aktionen

Best Case 2009: crossmediale Markenkampagne für GOLDEN KAAN

Marco Polo Reiseführer als Flaschenanhänger
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Julia Riedel
Account Manager Markenartikel
Telefon: + 49 711 45 02 - 1031
Telefax: + 49 711 45 02 - 1012
j.riedel@mairdumont.com

Auf den Marketing 
Mix kommt es an!


