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Melitta macht Kaffee zum Genul3.

DIE DACHIDEE “KAFFE-GENUEG".

Die Unternehmensgruppe Melitia bietet
unterschiedlichste Produkte an: Kon-
swn- und Gebrauchsgiiter. Genuféinit-
tel und [Taushaltsprodukte (Folien. I'il-
tertiiten. Backpapier etc.). Um die Pro-
cdulte rund wm den Kaffee marken-
technisch abzugrenzen und die Kaffee-
Kompetenz cindeutig zu belegen. wurde
1987 das strategische Geschiftsfeld
“Kaflee-Genufs™ gebildet. Die Marke
Melitta gibt es als Dachmarke kimftig
nur noch fir Kaffee, Filtertiiten und
Kaffee-Automaten.

DIE MARKETING-SITUATION
1989

Die markentechnisch eingeleitete Dach-
marken-Strategie wurde ab 1990
werblich konsequent umgesetzt. Bis da-
hin wurden Kaffee und Filtertiten mit
stilistisch unterschiedlichen Einzel-
produktkampagnen beworben. Kaffee-
maschinen waren werblich tiberhaupt
nicht présent. Das unterschiedliche Vor-
gehen entsprach der unterschiedlichen
Marktsituation der Produlste.

Der Markt “Filtertiiten”

Melitta ist Markifithrer im Filtertiiten-
Markt (MA 1989 / 38.9 %). Einzige
Wettbewerber sind nach Aldi billige
Handelsmarken. Ilier gilt es. den
Qualitéts-Vorsprung deutlich zu ma-
chen. Mit dem Begrifl ~Aromaporen”
gelingt die werbliche Alleinstellung.
Crundlage fliir kontinuierliche Zu-
wachsraten.

Der Markt "Kaffee”

Anders die Situation im Kaffeemarlkit:
Starke Markenpersonlichkeiten beherr-
schen das Bild. Agressive Preisaktionen
und hohe Werbe-Investitionen sorgen
fiir harten Verdrangungswettbewerb.
Austauschbare Produktqualitéten rin-
genn um psychologische Markenprofi-
licrung. Melitta Kaffee stagniert auf
niedrigem Niveau, sowohl im Gesamt-
markt, als auch im Lebensmitiel-
einzelhandel. Hauptabsatzpartuer mit
iiber 90 % des Gesamtabsatzes.

Ma{k} am'eile .\'T«‘litlg Kai;fee BRD 1989

im Gesamtmarkt

im LEH

1986 | 1987 | 1988 | 1989 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989
41% | 42% | 40% | 42% | 58% | 62% | 57% | 59%
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Der Markt “Kaffeeautomaten”™

Im Markt der Kaffeeautomaten hat
Melitta bisher wenig Kompetenz und
keine nennenswerten Absatzerfolge. Die
Marlcteinfithrung eines véllig neu konzi-
pierten Kaffecautomaten ist {tir 1991
geplant. Das Neuprodukt soll ab dann
i Rahmen der Dachkampagne bewor-
ben werden.

Der Ferbraucher

So zwiespiltig wie Situation und Ent-
wicklung der Einzelprodulkre, so
unuwmstritten sind Bekanntheit und
Renommee der Dachmarke Melitta.
Aber: Melitta hat ein ~Altersproblem™.
Verbraucher heschreiben den typischen
Melitta-Verwender als “alter, bieder™.
In den Kopfen der Verbrancher stehen
die Filtertitten (historisch bedingt) im
Vordergrund (95 % spontane Bekannt-
heit Dez. “89). Die Markenalktualitat von
Melitta Kaffee ist deutlich geringer (49%
spontanc Bekanntheit Dez. “80)

DIE MARKETING- UND WERBE-
ZIELE

Zielsetzung fiir 1990 war. die starke
Marktposition von Melitta Filtertiiten zu
festigen und die Marktsituation von
Melitta Kaffee deutlich zu verbessern.
Das heif3t [iir Kaffee:

- Steigerung des Absatzes umn 15 %

- Erhéhung des Marktanteils

- Gewinnung von Neuverwendern

Um diese Ziecle zu erreichen, galt es.
die Marken-Akmalitat fiir Kaffee und
Kaffeezubereitung zu erhihen. DasIma-
ge-Ziel heifst: Kompetenz fin Kaffee-
Genufd. Aufgabe der Kommunikation
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war dariiberhinaus die Verjingung der
Marke. Die Melitta-Werbung soll junge
und alte Verbraucher in gleicheim Mafie

ansprechen.
DIE MEDIASTRATEGIE

Ziel ist, durch Zusammenlegen der im
Einzelwetthbewerb eherbegrenzten Bud-
gets fiir die Marke Melitta ein insgesamt
grofieres Werbegewicht zu erreichen:
Konzentration aut Medium TV;
Schwerpunkt im Privat-TV (RTL
Plus und SAT 1)

Ganzjahriger. nationaler Werbe-
einsatz

Streuvolumen Melitta Kalfee
1990: 10.5 Mio. DM
Streuvolumen Melitta Filtertiiten

1990: 5.3 Mio. DM

DIE CREATIVE STRATEGIE

Die Werbung soll Kaffeetinker davon
uberzeugen. dafs alle Produkte. die un-
ter der Marke Melitta angeboten wer-
den. den héchstméglichen Beitrag zu
vollendetem Kaffeegenufd leisten. Dieser
Anspruch wird bewiesen durch:

- die beschreibbaren Vorteile jedes
Einzelproduktes
das Genuf3-Erlebnis
die Gesamtheit des Melitta-An-
gebotes.

Jeder Spot wirht grundsétzlich nur
fiir ein Produkt. Alle Spots zusammen
werben fiir den Marken-Anspruch “Kaf-
fee-Genufd™. Die Spots haben dic Ein-
fachheit von Cartoons. Schlicht,
unterhaltsam, subtil. andersartig. Im
Mittelpunkt steht der Kaffee-Geniefter,
ein Mensch, keine Kunstfigur. Weil erzu
den Menschen spricht in einer Art, als
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safse er bei ihnen zuhause und nicht
hinter der Mattscheibe. Die kleine Iro-
nic. das Augenzwinkern. machen ihn
zum Verbimdeten mit dem Verbrau-
cher. Im Dialog mit dem Zuschauer
bekennt er sich zu sciner Rolle als
Werbefigur. Das macht ihn ehrlich und
glaubwiirdig. Er selbst spricht und han-
delt vollkommen natiirlich. Alles andere
ist abstrakt. Wenig Requisiten. Reduk-
tion statt Dekoration. Keine Musik-
untermalung, kein Jingle. Man sieht den
Darsteller fast ausschlief3lich close-up.
Es gibtkeine Schnitte. Sogar die 60 sec.-
Spots werden in einer Einstellung ge-
dreht. Durch die Vielzalil der Motive gibt
es fiir den Zuschauer immer wieder neue
Begegnungen. Insgesant wurden 1990
28'TV-Spots produziert undim Wechsel
geschaltet, davon 11 fiir Filtertiiten und
17 fiir Kaffee.

DIE ERFOLGE

Schon kurz nach dem Start erfihrt die
Melitta-Kampagne ein ungewohnliches
Iiteresse in der Offentlichkeit. Die hohe
Alkzeptanz beweisen Marktforschungs-
tests, Verbraucher- und Presseecho und
- das wichtigste - der Erfolg im Markt.

Der Eifolg beim Ferbraucher

Erste Hinweise auf die angestrebte
Werbewirkung liefern mehrere
Werbemitteltests (Testinstitute TVE /
GfK-Advantage). Getestet wurden ein
Filtertiiten - sowie ein Kaffee-Motiv. Die
Ergebnisse sind eindeutig:

- hohe Akzeptanz des Darstellers
beijiingerenimd alteren Verbrau-
chern: “Sympathisch, humorvoll,
glaubwiirdig™.

(GOLD -

97

EFFIE 1991)

auflergewthnlich hohe Durch-
setzungskraft

hohe Eigenstandigkeit: *Unter-
scheidet sich wohltuend von Wer-
bung, wie man sie sonst sieht!”

Auch die periodische Uberpriifung
der Werbeakzeptanz via Marktfor-
schung bestitigt den Kurs. Die ange-
strebte Verjiingung der Marke gelingt.
Die Geniefser-Kampagne findet bei alte-
ren und jiingeren Verbrauchern hohe
Zustimmung. Testergebnisse zeigen:

74 % der Befragten zwischen 20 - 40

Jahren und 86 % der Befragten zwi-

schen 41 - 60 Jahren bewerten die

Melitta-Kampagne als sehr gut / gut.

s gelingt. die Markenbekanntheit
von Melitta Filtertiten aul Kaffee aus-
zuweitenn. Markenaktualitat, Werbe-
resonanz {spontane Bekanmntheit der
Werbung) und Werbeawareness (ge-
stiitzte Bekanntheit der Werbung) ent-
wickeln sich positiv. sowohl fiir Melitta
Filtertiiten als auch fiwr Melitta Kaffee.

Die Werberesonanz {ir Melitta Kaf-
fee. Indikator fir die Aufmerk-
samkeitsstirke der Melitta-Werbung,
stieg um 50 % - von 14 % iin Dezember
1989 auf 21 % im Dezember 1990. Die
aulergewohnliche Effizienz der Wer-
bung wird im hart umkémpften
Kaffeeiarkt besonders deutlich: In der
Relation zwischen Werbeaufwand
(share of voice Melitta Kaffee 5.6 %) und
Werbewirkung (Werberesonanz Melitta
Kaffee 21,0 %) schneidet Melitta unter
allen Marken am besten ab. Das starke
Verbraucherinteresse zeigt sich nicht
zuletzt in vielen Zuschriften, die Melitta
bekommtoder in der “Fan-Post” an den
Darsteller.
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Der Markterfolg 1990
Filtertiiten

Melitta Filtertiiten erreichen den hoch-
sten Marktanteil scit 10 Jahren. Im
stagnierenden Gesamtmarkt stieg der
ohnehin schon sehr hohe mengenmaf3i-
ge Markeanteil der Melitta Filtertiiten
um 3.6 % auf 40.3 % in 1990 (G+1). Die
Kauferreichweite 1990 erhohte sich fiir
Melitta Filtertiiten um weitere 2.4 % auf
die Rekord-Hohe von 42.4 %.

Kaffee

Melitta Kaffee gelingt es. die gesetz-
ten Ziele auf allen Ebenen deutlich zu
tbertreffen:

- Der Marktanteil stieg im HH-
Gesamtmarktvon+.2 % auf'5.3 %
und im Lebensmitteleinzelhandel
von 5.9 % auf 7.4 %.

Im westdeutschen HH-Gesamit-
marlt stieg der Mengenabsatz um
27.8 %. im Lebensmitteleinzel-
handel um 32.7 % (G{K). ohne
Ostdeutschland.

Die Kauferreichweite erhohte sich

%

(P
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von 223 % auf 24.0 %. d.h.
Melitta gewann iiber 400.000
neue Kauferhaushalte hinzu.

Distribution und VKF-Mafsnahmen
entsprachen dem Vorjahres-Niveau.
Eine nationale VKF-Altion wurde nicht
durchgefiihut.

DAS PRESSEECHO

Das Interesse der Medien an der neuen
Melitta-Werbung und die damit ver-
buiidene sehr positive Presse istbeispicl-
los. Publikurmnszeitschriften, Radio und
Fernsehen berichten tuber Kampagne
und Darsteller, zeigen TV-Szenen mit
Packung: ein Werbespot wird im
redaktionellen TV-Programm gesendet.
Das Presseecho geht iiber eine breite
Titelpalette, Tageszeitungen und Yellow
Press, Frauenzeitschriften und seriése
Wirtschaftspresse. In Bild am Sonntag
erscheint ein ganzseitiger Artikel - be-
reits am 22.4.1990. knapp 3 Monate
nach Kampagnenstart. Diese PR-Kam-
pagne hat sich von selbst entwickelt. von
Kunde und Agentur eher gebremst als
gefordert.

Marktanteilsentwicklung ‘89 - April 91
(alte Bundeslénder)

1.Q.790 '2.Q0.90 '3.Q.790 ' 4.Q.790
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"34, Sekretarin, schlank, treu.,
Kegeln...

Blondine, 25, 171 em, 66-69,
bindungsfihig. sucht Krebs, Fisch
Heiratsanzeige oder Jungfrau...

Symp.. mittelschl., natirl.. sucht
Gleichges. ...

Jede Zuschrifi wird beantwortet.

Naturverbunden, anregend,
unverfilschtes Aroma...

Hey, magst Du auch Melitta Ausle-
se? Dann schreib mir ... mit Bild!"

Melitta macht Kaffee zum Genuf3.
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Egon sitzt an seinem Pult (close up).
Er hilt eine Tasse Kaffee mit
Untertasse in der Hand.

"Liebe Fernsehzuschauerinnen und
Zuschauer, passen Ste gut auf.
das ist ein Wettbewerb:

weiss ja jeder

IVie heifsen die Filtertiiten mit den
extra fetnen Aromaporen fiir
feines Kaffeearoma?"

Egon trinkt geniifdlich.
, g

"Sehreiben Sie eine Karte an
Melitia.

Oh, jetzt habe ich den Namen
gesagt...
...dumm.

Die Frage ist ja auch viel su leicht.
Das weifs ja jeder.

Sag” mal, wer schreibt mir eigentlich
so einfache Fragen auf?"

Melitta macht Kaffee zum Genulf3.
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MELITTA (COLD-EFFIL 1991)

"Watiirlich kann ich ganz gut Kaffee
alleine trinken. Nur bel Melitta
Kaffee mit dem Namen Milde
Harmonie, da denk” ich oft. schéner
war’s zu sweit."

mittrinken

Setzt die Kaffeetasse an die Lippen.

"Sich beim Kaffeetrinken in die
Augen schaun...."

Sieht dem Fernsehzuschauer
vertrdumt in die Augen, stutzt aber
plotzlich.

e

Fafét sich an den Mund, als ob ihn
jemand auf etwas Stérendes aul-
merksam gemacht hétte.

"Ie?"

Fragende Mimik zum Zuschauer, der
ihm etwas zu sagen scheint. Dann

plotzlich hat er verstanden und dreht
die Kaffeetasse zu sich. Auf der ithm
nun zugewandten Seite ist der rote
Lippenstift-Abdruck eines Mundes zu

sehen.

"Schon wieder eine Fernseh-Zu-
schauerin, die heimlich mittrinkt."

Meliita macht Kaffee zum Genuf3.
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