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Neuer Kaffee-Lifestyle verdrängt 
Filterkaffee
Mit Latte Macchiato, Espresso & Co. 
hat ein neuer Kaffee-Lifestyle in 
Deutschland Einzug gehalten. Der 
klassische Filterkaffee ist rückläufig 
und gilt als langweilig, immer mehr 
Verbraucher ziehen Pad- und Kap-
selsysteme beziehungsweise Ganze-
Bohne-Kaffee vor.

Pads: ein hart umkämpfter Wachs-
tumsmarkt
Der Markt für Kaffeepads wächst 
dynamisch. Von 2008 bis 2009 stieg 
der Absatz um 15,7 Prozent. Und der 
Markt ist hart umkämpft: mit 19 Pro-
duktlaunches allein in 2009.

Herausforderung:
Aufholjagd mit „up&awake“-Pads
Melitta droht in dem zukunftsträch-
tigen Lifestyle-Segment Kaffeepads 
komplett den Anschluss zu verlieren. 
Die Anforderungen des jungen Seg-
ments werden durch die traditionellen 
„Auslese“- und „Harmonie“-Pads nicht 
ausreichend abgedeckt. Melitta ent-
scheidet sich für eine mutige Neuein-
führung: die Pad-Range „up&awake“, 
die mit ungewöhnlichen Namen wie 
„Weckdienst“ oder „Wachküsser“ 
speziell auf das Lebensgefühl einer 
jüngeren und unkonventionellen Ziel-
gruppe zugeschnitten ist. 

Angesichts des Markenimages und 
der scheinbar übermächtigen Konkur-

renz im Pad-Markt erscheint ein Erfolg 
fast unmöglich. 

1. Schneller wachsen als die Kon-
kurrenz
2. Bei der Käuferreichweite deutlich 
zulegen
3. In allen zentralen Image-Dimensi-
onen des Werbeprofils unter 
den Top-3-Hauptwettbewerbern 
landen
4. Involvierend und impactstark 
kommunizieren
5. Über die up&awake-Werbung 
auch die Dachmarke wieder relevant 
machen
6. Effizienz: mit weniger Spendings 
das Wirkungs-Niveau des Marktfüh-
rers erreichen

Mehr als Genuss: Lebensgefühl 
und Convenience
Die Kampagne soll jüngere Pad-
Verwender im Alter von 20 bis
35 Jahren erreichen. Sie sind 
spontan, haben ihren eigenen Stil 
und sind in der Coffee-Shop-Kultur 
von Starbucks & Co. zu Hause. 

Die Marktforschung zeigt: Der mor-
gendliche Kaffee ist für sie der wich-
tigste Kaffeemoment im Tagesverlauf. 
Und Kaffee ist für sie mehr als Genuss – 
er ist der schnelle und unkomplizierte 
Start in den Tag. Speziell die einfache 
Zubereitung stellt hierbei eine 
wesentliche Motivation für Pads dar.

Melitta Kaffee

M e i n  M e l i t t a  M o r g e n  C a f é .

D i e  M  a r k e t i n g - S i t u a t i o n

D i e  M  a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e

D i e  Z  i e l g r u p p e
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Die zentrale Herausforderung für die 
Kampagne bestand darin, Involve-
ment in dieser anspruchsvollen Ziel-
gruppe zu schaffen und trotz des 
Handicaps eines tradierten Marken-
images als relevante Marke wahrge-
nommen zu werden.

Der wichtigste Kaffee ist der Kaffee 
am Morgen
Auf diesem Consumer-Insight aus der 
Marktforschung basiert die Dachmar-
ken-Positionierung von Melitta: „Für 
den individuell besten Start in den 
Tag.“ Das Ziel: den morgendlichen 
Kaffeegenuss über alle Segmente für 
die Marke Melitta besetzen. 

„Mein Melitta Morgen Café“ als neue 
Kampagnenplattform
Die Morgen-Positionierung allein 
reicht jedoch nicht, um bei der 
up&awake-Zielgruppe wirkliches 
Involvement zu erzeugen. Dazu 
muss die Kommunikation auch das 
Lebensgefühl der jungen Zielgruppe 
einfangen. 

Starbucks & Co. haben hier ein neues 
Leitbild für spontanen Kaffeegenuss 
geschaffen. Dieses greift die Kampa-
gne auf, indem sie den persönlichen 
Lieblingsplatz zu Hause kurzerhand 
umbenennt: Mein Melitta Morgen Café. 

In dem TV-Spot sehen wir die un-
terschiedlichsten Menschen, die mit 
up&awake in ihrem Melitta Morgen 
Café in den Tag starten. Ob auf dem 
Dach ihres Hauses, mit E-Gitarre im 
Bett oder ganz unkonventionell unter 

der Dusche. Mit dieser Art der An-
sprache geht Melitta neue Wege als 
Marke und setzt sich bewusst von 
der kategorieüblichen Kommunikati-
on von Jacobs, Tchibo und anderen 
Wettbewerbern ab.

Geringes Mediabudget erfordert 
fokussiertes Vorgehen
Eine großangelegte crossmediale 
Kampagne war aufgrund des über-
schaubaren Mediabudgets nicht 
möglich. Es galt, ein Medium zu 
wählen, das schnell Bekanntheit 
für up&awake aufbauen sollte und 
up&awake als neue Lifestyle-Marke 
im Pad-Markt positioniert. Dazu setzte 
die Kampagne im ersten Schritt 
fokussiert auf einen 25-sekündigen 
TV-Spot, der von Januar bis August 
lief.

Als audiovisuelles Medium war TV 
sehr gut dafür geeignet, den neuen 
Kaffee-Lifestyle von up&awake 
erlebbar zu machen. Dieses spezi-
elle Lebensgefühl wurde durch die 
gezielte Auswahl jüngerer Sender 
sowie Umfelder verstärkt. Ein gezielt 
platzierter und vergleichsweise hoher 
Sonderwerbeformen-Anteil sorgte für 
entsprechende Aufmerksamkeit.

Zu Ziel 1: Schneller wachsen als die 
Konkurrenz

Melitta deklassiert die Konkurrenz: 
Mit einem mengenmäßigen Zuwachs 
von 16,6 Prozent ist Melitta klar die 
Nummer 1 im Pad-Markt. 

D i e  K r e a t i v - S t r a t e g i e
D i e  M  e d i a - S t r a t e g i e

D i e  E r g e b n i s s e
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Bereits im Vergleich zu dem Zweit-
platzierten Dallmayr hat Melitta mehr 
als doppelt so viel zugelegt (Chart 1). 

Zu Ziel 2: Bei der Käuferreichweite 
deutlich zulegen

Im hart umkämpften Pad-Markt über-
trifft Melitta bei der Käuferreichweite 

mit +39,2 Prozent nicht nur das ge-
setzte Wachstumsziel von 20 Prozent, 
sondern erzielt auch den höchsten 
Zuwachs am Markt. Melitta zieht 
damit an Jacobs und Dallmayr vorbei 
und schiebt sich von Platz 4 auf 
Platz 2. Das Ziel, in die Top 3 zu kom-
men, wurde somit mehr als erfüllt 
(Chart 2). 

Melitta: Mit großem Abstand wachstumsstärkste Marke im Pad-Markt

Quelle: IRI, Information Research GmbH
Prozentualer mengenmäßiger MA-Zuwachs; 
Januar 2009 – August 2009 im Vergleich zu Januar 2008 – Dezember 2008
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Chart 1

Melitta-Pads bei der Käuferreichweite
mit höchstem Zuwachs und erstmals auf Platz 2

Quelle: GfK Consumer Tracking, August 2009Veränderung 1. HJ 2008 zu 1. HJ 2009
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Zu Ziel 3: In allen zentralen Image-
Dimensionen des Werbeprofils unter 
den Top-3-Hauptwettbewerbern 
landen

Melitta gelingt mit der up&awake
Werbung das Kunststück, sich gleich 
in 5 von 7 zentralen Dimensionen 
des Werbeprofils vor die gesamte 
Konkurrenz zu setzen. Marktführer 
Senseo wird sogar in 6 von 7 Dimen-
sionen geschlagen, darunter auch 
bei den für den Pad-Markt wichtigen 
Items „Lebensfreude“ und „Marken-
sympathie“. 

Das selbst gesteckte Ziel, im Werbe-
profil bei zentralen Dimensionen unter 

den Top-3-Marken zu landen, kann 
die Marke mehr als erfüllen (Chart 3).

Zu Ziel 4: Involvierend und impact-
stark kommunizieren. up&awake ist 
Deutschlands wirksamster TV-Spot. 

Die Melitta Kampagne für up&awake 
ist laut GfK die am stärksten involvie-
rende Kommunikation im gesamten 
Kaffeemarkt. Und in puncto Wirksam-
keit hat Melitta sogar branchenüber-
greifend die Nase vorn: Nach einer 
Befragung des Instituts IMAS zu den 
Dimensionen Impact und Resonanz 
platziert sich der TV-Spot 17 Wochen 
lang auf Platz 1 der 10 wirksamsten 
Spots in Deutschland (Chart 4).

Kategorie Konsumgüter Food

Mit up&awake erobert Melitta beim Werbeprofil 5-mal Platz 1

Quelle: GfK Vitality Tracking, August 2009Werbeprofil August 2009
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Zu Ziel 5: Über die up&awake Wer-
bung auch die Dachmarke wieder 
relevant machen

Die beste Werbung im Kaffeemarkt 
bewirkt auch eine beeindruckende 
Steigerung im Relevant Set der 
Dachmarke. Melitta wächst hier 
deutlich zweistellig und mit Abstand 

stärker als sämtliche Konkurrenten 
(Chart 5). 

Zu Ziel 6: Effizienz: mit weniger 
Spendings das Wirkungs-Niveau 
des Marktführers erreichen

Die Kampagne erreicht eine beein-
druckende Effizienz. Das Ziel, bei der 

Chart 5

Melitta Kaffee

up&awake: Wirksamster TV-Spot Deutschlands seit Januar 2009

Quelle: W&V, 13/2009, auf Basis Imas-TestRanking bzgl. der Wirksamkeit von TV-Spots in Deutschland seit Januar 2009
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up&awake verschafft sogar der Dachmarke Melitta
den größten Sprung im Relevant Set

Quelle: GfK Communications Vitality Tracking, August 2009Relevant Set auf Dachmarkenebene, Vergleich Februar 2009 vs. August 2009
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ungestützten Werbeerinnerung mit 
geringerem Mediabudget Senseo die 
Stirn zu bieten, hat Melitta eindrucks-
voll übertroffen. Pro Prozentpunkt un-
gestützter Werbeerinnerung musste 
Senseo 232 Prozent mehr ausgeben 
als Melitta. 

Mehr noch: Mit einer durchschnitt-
lichen ungestützten Werbeerinnerung 
von 24 Prozent liegt Melitta sogar 
10 Prozentpunkte vor Senseo 
(Chart 6). 

LEBENSMITTEL PRAXIS und Handel
wählen up&awake zur erfolgreichsten 
Produkt-Neueinführung 2009

Der überwältigende Erfolg von
up&awake wird auch von den
Experten gewürdigt. Entscheider im
Handel wählten in einer Umfrage der
Fachzeitschrift LEBENSMITTEL PRAXIS

den Launch von 
up&awake zur
erfolgreichsten
Produkt-Neuein-
führung im Kaf-
feemarkt 2009.

Fazit: Melitta drohte im Wachstums-
markt Kaffeepads mit seinem tradi-
tionellen Sortiment und dem verstaub-
ten Markenimage den Anschluss zu 
verlieren. Mit dem jungen Produkt-
konzept up&awake und der am 
stärksten involvierenden Kommuni-
kation im Kaffeemarkt schaffte die 
Marke im umkämpften Padmarkt ein-
drucksvoll die Wende. So gelang 
Melitta mit 16,6 Prozent Marktan-
teil der größte Zuwachs im Markt. 
Und auch bei der Käuferreichweite 
realisierte die Marke mit plus 39,2 
Prozent den höchsten Zuwachs und 
schob sich auf Platz 2.  Mehr als be-
achtlich war auch der Effekt auf die 
Dachmarke. Melitta platzierte sich im 
Werbeprofil vor allen Wettbewerbern 
und erzielte die höchste Steigerung im 
Relevant Set. Und das mit einer Kam-
pagne, die auch in puncto Effizienz 
deutlich vorne liegt. 

Für den Handel und die Fachzeit-
schrift LEBENSMITTEL PRAXIS war 
deshalb das Urteil klar: Sie wählten 
up&awake zur erfolgreichsten Neu-
einführung im Kaffeemarkt 2009.

Kategorie Konsumgüter Food

Melitta schlägt deutlich den Marktführer Senseo
in den Spendings pro Prozentpunkt ungestützter Werbeerinnerung

Quelle: GfK Communikations Vitality Tracking, August 2009
Spendings in Euro pro Prozentpunkt ungestützter Werbeerinnerung, Melitta vs. Senseo; 
Basis Ø ungestützte Werbeerinnerung Januar 2009 – August 2009.
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Melitta Kaffee

TV-Spot „Mein Melitta Morgen Café“
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