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Dallmayr

WIE MAN SICH VERANDERT UND
TROTZDEM DER GLEICHE BLEIBT.

Die Marketing-Situation

Der Markt ftr Rostkaffee ist in den
letzten Jahren extrem schwankend.
Nach einem leichten Aufwirtstrend
bei der verkauften Menge im Jahr
2001 war der Trend im abgelaufe-
nen Jahr 2002 wieder riickliaufig.
Allerdings fiel der Riickgang mit

1 Prozent deutlicher aus als in den
letzten Jahren. Zudem erreichte der
Durchschnittspreis einen neuen
Tiefststand von 3,06 Euro.

Ein weiterer Trend, der sich wie in
vielen Kategorien abzeichnet, ist
die stetige Zunahme der Handels-
marken, die den Markenartiklern
das Leben immer schwerer machen.
Aldi ist mittlerweile Nummer 3 im
Kaffeemarkt mit steigender Ten-
denz. Hinzu kommt, dass im Ver-
gleich mit anderen Kategorien fiir
Kaffee erheblich mehr Geld aufge-
wendet werden muss, um Werbe-

erinnerung zu erzielen.

Fiir die Marke Dallmayr bestand
im Jahr 2002 die Herausforderung
darin, die nun bereits seit 15 Jahren
laufende Kampagne aus ihrem
Kern heraus weiterzuentwickeln,
um damit neue Absatzimpulse fiir
die Marke im riicklaufigen Markt

fiir Rostkaffee zu setzen.

Die Marketing- und Werbeziele

Ubergeordnete strategische Ziel-

setzung ist der weitere Ausbau

der Premium-Marktposition in
einem von schwankenden Roh-
kaffeepreisen, dem immer grofser
werdenden Anteil an Handels-
marken und standigen Preis-

aktionen dominierten Markt.

Qualitativ soll die weiterent-
wickelte Kampagne die Kernwerte
der Marke — wie Authentizitat,
Tradition, Herkunft und Sorgfalt —
mit hoher Emotion und Einfiihl-

samkeit weiter ausbauen.

Unter dem Strich mit dem quanti-
tativen Ziel, gegen den Markt-
trend Absatz und Umsatz von
Dallmayr prodomo bei hohem
durchschnittlichem Preis auszu-

bauen.

Die Zielgruppe

Ganz generell zielt die Kampagne
aul Haushaltsfiihrende mit einem
durchschnittlichen Einkommen

im Alter von 30 bis 55 Jahren.

Dallmayr wendet sich an Menschen,
die bereit sind, fiir einen besonde-
ren Genuss und fir ausgesprochen
gute Qualitat gerne etwas mehr

auszugeben.

Die Kreativ-Strategie

Kontinuitét ist nach der hervor-
ragenden Produktqualitit von
Dallmayr prodomo der wichtigste
Erfolgstaktor fir das Produkt.

187



Kategorie Konsumgiiter Food

We take care”, die Leitidee fur
Dallmayr, wird in der Markenwelt,
die gepragt ist von den Kern-
werten der Marke — Authentizitét,
Tradition, Herkunft und Sorgfalt —
einfiithlsam und menschlich

vermittelt.

Diese Kernwerte zeigt man am
besten mit glaubwiirdigen und
nachvollziehbaren Bildern. Im
Mittelpunkt der Kampagne steht
deshalb bei Dallmayr das Stamm-
haus in der Dienerstrafde in
Miinchen, das konsequent zum
Symbol und Schliisselbild fiir

die Markenwerte von Dallmayr

aufgebaut wurde.

Fir das Jahr 2002 wurden zwei
neue TV-Spots entwickelt.

Zwei Spots deshalb, weil:

a) zum einen die Erfolgsgeschichte
rund um das Stammhaus in der
Dienerstralde weiter fortgesetzt
wurde. In Erweiterung zu den
vorangegangenen Kampagnen zog
etwas mehr , Kaffeeduft” in den
Spot ein, und erstmals wurde auch
ein Einblick in das Privatleben

des Protagonisten gewéhrt, um
den Spot noch mehr zu emotio-

nalisieren.

b) Zum anderen wurde ein weiterer
Spot mit dem Protagonisten initi-
iert, der, mit noch mehr Emotionen
ausgestattet, den genussvollen
Aspekt des Produktes unterstreicht.

Beide Spots vereinen sich unter der
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Botschaft: Nur ein Kaffee verdient
das Pradikat prodomo. Dallmayr

prodomo.

Die kontinuierliche Kommunika-
tion fiir das Haus Dallmayr und
die konsequente Fortfiihrung der
Markenwelt durch eine starkere
Emotionalisierung in den neuen
Filmen gaben der Marke einen
weiteren kommunikativen Schub,
um ihre Marktposition weiter aus-

zubauen.

Diese Weiterentwicklung ist ein
Beispiel fiir die Philosophie der

. Kontinnovation“ (Kontinuitat und
Innovation), mit der Heye & Partner
auch fir Dallmayr seit tiber

15 Jahren arbeitet.

Die Media-Strategie

Seit dem Start der Kampagne wird

ausschliefdlich in TV geworben.

Belegt wurden ganz bewusst ziel-
gruppenaffine qualitative Umfelder
aufl allen fihrenden TV-Sendern
mit einem 30-Sekunden-Spot. Er-
ganzend wurden TV-Sponsorings
im ARD-Vorabendprogramm ein-
gesetzt, die parallel aus dem neuen
TV-Auftritt heraus entwickelt

wurden.

Die Ergebnisse

Die Kontinuitiat des Miinchner
Kaffeehauses zahlt sich aus.
Dallmayr ist die Dachmarke, die
mit Abstand den hochsten Recall
erzielt, bei gleichzeitig unterdurch-

schnittlichem Werbebudget.
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Dies gilt fiir die Dachmarke ebenso
wie fiir die Rostkaffee-Einzel-
marken. Auch dort nimmt Dallmayr

die Spitzenstellung ein.
Die Werbespendings

Wuchsen die Spendings im Jahr
2001 noch an, so mussten alle
Anbieter im Markt den Gurtel im
Jahr 2002 doch erheblich enger
schnallen. Im Vergleich zum

Vorjahr 2001 waren die Werbe-

spendings der Gesamtbranche
stagnierend bis leicht riicklaufig.
Dallmayr hielt an seinem Budget
nahezu fest. Allerdings liegt das
eingesetzte Budget wie bereits in
den Vorjahren erheblich unter dem
der direkten Mitbewerber wie
Tchibo, Jacobs und Melitta. Top-
spender im Markt bleibt nach wie
vor Tchibo, und auch die Nummer
3. Melitta, gibt nahezu 25 Prozent
mehr aus als Dallmayr, die Nummer

4 unter den Werbungtreibenden.
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Die Werbewirkung Werbeerinnerung bei einem ver-
Gemessen an den durchschnittlichen gleichsweise unterdurchschnitt-
Monatsspendings der Kaffee-Dach- lichen Budget. Damit erwies sich
marken pro Flightphase erzielte Dallmayr im Jahr 2002 als die
Dallmayr die hochste gestiitzte effizienteste Kampagne.

Werbeeffizienz 2002 — beobachtete Kaffee-Dachmarken

Basis: 16-79 Jahre
Berticksichtigt wurden Spendings iiber 50 Tsd. Euro
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Der Markterfolg

Im riicklaufigen Markt fiir Rostkaf-
fee konnte Dallmayr seinen Markt-
anteil signifikant um 7.8 Prozent
steigern und somit den grofiten Zu-
gewinn verbuchen. Nur ein weiterer

Markenartikler konnte bei weitaus

niedrigerem Durchschnittspreis

um 3.8 Prozent zulegen. Alle ande-
ren Markenartikel mussten zum Teil
schwere Einbufden hinnehmen.
Dartiber hinaus setzt sich auch im
Kaffee-Markt der Erfolgszug der

Handelsmarken und von Aldi fort.
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Quelle: GIK Jahresprasentation Rostkaffee, 2003

Die Kduferreichweite

Die Kauferreichweite im Gesamt-
markt ging von 89,9 Prozent im
Jahr 2001 auf 88,4 Prozent im Jahr
2002 zuriick. Alle Wetthewerber ver-

loren signifikant an Kéauferreichweite.
Dallmayr konnte als einzige Marke
seine Kduferreichweite stabilisieren.
Wie im Jahr 2001 waren es auch
2002 19,8 Prozent.
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TV-Spot ,Bohne*

192



Dallmayr

T1-Spot .Melodie“
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