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Dallmayr war bis 1985 eine der
fiihrenden Kaffee-Marken in Bay-
ern. Ab 1985 wurde die nationale
Expansion unter Konzentration auf
das Hauptprodukt prodomo betrie-
ben.

Bis Anfang der 90er wurde die Mar-
ke als Premium-Marke mit Men-
genbedeutung erfolgreich etabliert,
ohne mit dem Instrument Preis zu
agieren. War dies schon ein schwie-
riges Unterfangen, so war es noch
problematischer, diese Stellung
nicht nur zu halten, sondern weiter
auszubauen.

Dies besonders vor dem Hinter-
grund eines riicklaufigen und wett-
bewerbsintensiven Kaffeemarktes,
wo bereits kleinste Preisdifferenzen
zu grofien Marktanteilsverschiebun-
gen fiihren konnen.

Trotz der schwierigen Situation des
Marktes wurden zwei Ziele vorge-

geben:

1. Ausbau des Marktanteils

auf 12 Prozent;

2. Erh6hung der Kauferreichweite
auf 30 Prozent.

Diese Ziele sollten durch den Aus-
bau eines dem Wetthewerb tiberle-
genen generellen Qualititsimage
erreicht werden, nach wie vor nicht
iiber eine Preisreduzierung. Die
Werbung sollte sich also an der Pre-
miumstellung der Marke orientieren.

Quantitative Werbeziele:

m Erhaltung des Bekanntheitsgrades
auf hohem Niveau (circa 90 Prozent
gestiitzt / circa 40 Prozent unge-
stiitzt);

m Top-Position bei der Werbeerinne-
rung unter den Kaffeeanbietern.

Qualitatives Werbeziel:
m Top-Position bei der Werbebewer-
tung unter den Kaffeeanbietern.

Die im Jahre 1987 begonnene
Superiority-Strategie wurde in den
90er Jahren konsequent weiter-
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verfolgt: Dallmayr prodomo ist der
beste deutsche Rostkaffee. Begriin-
det wird dies durch den Herkunfts-
Goodwill der einzigartigen Genuf-
und Qualititstradition des Stamm-
hauses Miinchen. Dieses Haus stellt
nach wie vor die Grundlage des
Konzeptes dar, das Symbol und
Schliisselbild fiir die Markenwerte
von Dallmayr prodomo. Es schafft
Vertrauen in die Marke und ihre
unvergleichliche und unveriinderte
Qualitit, die durch Sorgfalt und
Liebe zum Detail geprigt ist.

Diese Kontinuitat war und ist auch
das oberste Gebot fiir die Kreation:
Die Umsetzung der Markenwelt er-
folgt in dokumentarisch anmuten-
den Spots, in authentischer Umge-
bung mit authentischen Akteuren
(Dallmayr Mitarbeitern). Das Fein-
tuning beschrinkt sich auf eine be-
hutsame Modifizierung. Die Ande-
rungen fallen nur im direkten

Vergleich auf.

So ergibt sich eine Kampagne mit

hoher Kontinuitit, die auch nach

mehr als zehn Jahren noch immer
aktuell und frisch erscheint.

Basis-Medium ist TV. Nur hier kann
die Welt des Hauses Dallmayr in al-
len Dimensionen voll zur Geltung
kommen. Zur akustischen Flankie-
rung und konzeptionellen Verlinge-
rung wurde Funk eingesetzt. Print
wurde nur sporadisch und fiir Pro-
motions hinzuaddiert.

Das Budget liegt unter den Marken
des Wetthewerbs. Konsequente
Kontinuitit und Konzentration auf
ein Medium (TV), ein Produkt
(prodomo) und einen Inhalt (Haus
Dallmayr) konnten dieses quantita-
tive Defizit jedoch qualitativ aus-

gleichen.

Das Zielgruppen-Gewicht liegt auf-
grund der Preis- und Premium-
stellung etwas stirker bei den Grup-
pen mit

m hoherem Einkommen;

m besserer Bildung/beruflicher
Qualifikation;

m einem Alter von 30 bis 69 Jahren;
m einer HaushaltsgroGe von zwei
bis drei Personen.

Obwohl das Budget unter denen der Die Ergebnisse

Hauptwettbewerber lag, wurde
1998 Rang eins in Share of aware-
ness erzielt. Die Markenbekanntheit
hielt sich 1998 ebenfalls auf hohem
Niveau. In der Werbeerinnerung
und Werbebewertung wurde Rang
eins in der Branche nicht nur ge-
halten, sondern von 1997 auf 1998
nochmals um mehr als 20 Prozent
gesteigert. Er liegt damit um

50 Prozent iiber dem Durchschnitts-
wert im Food-Sektor. Die Kiufer-
reichweite und der Marktanteil
konnten bis 1998 ebenfalls noch-
mals um 20 Prozent verbessert
werden.

Damit gehort die Marke zu den um-
satzstarksten Produkten im Lebens-
mittelhandel. Trotzdem lasst sich
Dallmayr prodomo um bis zu fiinf-
zig Pfennig tiber dem Preis des
Hauptwettbewerbers vermarkten.

Drie Lffizienznachweise:

1. Marktanteil: Steigerung auf
11,9 Prozent (Menge) (Chart 1);
2. Kauferreichweite: Steigerung
auf 29,8 Prozent (Chart 2);

3. Bekanntheitsgrad 89 Prozent
gestiitzt — 39 Prozent spontan;

4. Share of awareness: 23 Prozent
(Rang eins);

5. Werbeerinnerung: Steigerung
von 42 Prozent auf 51 Prozent
(Durchschnittswert Food-Sektor:
34 Prozent) (Chart 3);
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Chart 3

6. Werbebewertung: Durchschnitts-
Steigerung von 29 Prozent auf
36 Prozent (Chart 4).

Dabei schnitt die prodomo-Werbung
bei jedem Kriterium im Jahres-
Vergleich besser ab (Angaben in

Prozent).

Chart 4

1997 1998
gute Werbung 31 36
glaubwiirdig 32 37
unterhaltsam 29 34
anziehend 33 37
informativ 26 33
mag ich 28 )
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TV-Spot
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