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Die Marketi

Die Marketi

NESCAFE

FILTERKAFFEE WAR GESTERN,

HEUTE

ng-Situation

Die Marke NESCAFE wollte ihr Port-
folio durch die Einflhrung einer Kaf-
feemaschine erweitern, am boomen-
den Markt der Einportionen-Maschi-
nen teilhaben und die Dachmarke
NESCAFE ganzheitlich stérken.

Der Anspruch war hoch: Ein ausgereif-
tes System in Profi-Qualitat zu fairem
Preis. NESCAFE als Kaffeespezialist
entwickelte gemeinsam mit dem
Kaffeemaschinen-Spezialisten Groupe
SEB/KRUPS das Kapselsystem
NESCAFE Dolce Gusto. Mit echtem
Profi-Maschinen-Druck (14 bar) zaubert
es leckere Crema auf den Espresso,
Uberzeugenden Milchschaum auf
Cappuccino sowie erstmalig Latte
Macchiato in Coffee-Shop-Qualitat —
einfach auf Knopfdruck zu Hause.

ng- und Werbeziele

Am Ende der NESCAFE Dolce Gusto
Einflhrungsphase von Oktober bis
Dezember 2006 sollte die Zielgruppe
eines gelernt haben: Das neue
NESCAFE Dolce Gusto System ist

der ,Coffee-Shop” fiir zu Hause.

Marketing-Ziele:

1. Abverkauf von 80 000 Maschinen
innerhalb der Launchphase

2. Einnahme einer starken Position im
Segment der geschlossenen Kapsel-
systeme:

IST LATTE MACCHIATO

a) sowohl im direkten Wettbewerb
aus Konsumentensicht mit Jacobs/
Braun Tassimo und Tchibo Cafissimo,

b) als auch im Wettbewerb der Profi-
druck-Maschinen mit geschlossenem
Einzelportionssystem, wo ein Markt-
anteil von mindestens 30 Prozent in
der Einfuhrungsperiode erreicht wer-
den sollte.

Kommunikations-Ziele:

Schneller, fokussierter Aufbau von
Bekanntheit und Begehrlichkeit fir
NESCAFE Dolce Gusto: Hier musste
sich NESCAFE Dolce Gusto insbeson-
dere gegen den Big Spender Jacobs/
Braun Tassimo durchsetzen.

Die Zielgruppe

Die ,,unangepassten Angepassten”

Sie sind in ihrem Lebensstil eigentlich
normal, mochten aber etwas ,anders”
sein als die Masse. Sie sind design-
affin, mochten ihre Individualitat zei-
gen und treffen daher einzelne auffal-
lige (Konsum-)Entscheidungen. Sie
maogen alles Schéne und Leckere und
verwohnen sich und ihre Gaste gern.

Es sind Menschen, die guten Kaffee
zu schatzen wissen und sich auch
gerne auB3er Haus Kaffeespezialitaten
bestellen. Jeder Moment ist ihnen
wichtig, und zu jedem Moment gibt
es den passenden Kaffee.
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Kernbed(irfnis der Zielgruppe:

Ich wirde mir gerne mal spontan
einen leckeren Latte Macchiato oder
Cappuccino wie im Coffee-Shop zu
Hause machen. Aber dieser Aufwand!
Und hinterher schmeckt es doch nicht
S0, wie man'’s von drauf3en kennt!”

Die Kreativ-Strategie

Der funktionale Benefit , Vielfaltiger
Genuss” stand als relevantes Differen-
zierungsmerkmal im Zentrum der
Kommunikation.

Quialitativer Research offenbarte, dass
Konsumenten NESCAFE Dolce Gusto
aufgrund des einzigartigen Kugel-
designs, das haptisch wie visuell als
,Design-Objekt” jeden Raum berei-
cherte, lieben.

Deshalb war die strategische Kern-
idee: NESCAFE Dolce Gusto — Looks
different. Does more.

Die Idee der kreativen Umsetzung:

NESCAFE Dolce Gusto — die ultima-
tive ,Ich kann alles und sehe dabei
auch noch sexy aus”-Maschine.

m Inszenierung des einzigartigen
Designs (Produkt als Held)

m Coffee-Shop-Genuss auf Knopf-
druck fur zu Hause

Die Media-Strategie

Kernmedium des integriert geplan-
ten Ansatzes war TV:

m Klassischer TV-Spot (25 Sekunden)
m 7-sekUndiger ,Reminder” mit der
Inszenierung des Star-Produkts Latte
Macchiato
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m Sonderwerbeform im Umfeld von
.Wer wird Millionar” vor der eigent-
lichen Werbepause

Eine differenzierte Darstellung der
Qualitatsvorteile des NESCAFE Dolce
Gusto Systems erfolgte in Printmedien
und in PR, im Internet und in Broschi-
ren.

Direkte Produkterfahrungen wurden
durch Demonstration und Verkostun-
gen im Handel forciert. Diese Aktio-
nen wurden durch aufmerksamkeits-
starke Displays und Zweitplatzierungen
begleitet.

1/1 Publikumszeitschriften

Die Ergebnisse

Marketing-Ziele:

Ziel 1: Vlerkauf von 80 000 Maschinen
innerhalb der Launchphase

NESCAFE Dolce Gusto Ubertraf deut-
lich die Erwartungen. Mit 100 000 ab-
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NESCAFE

Endlich mal ein geschmackvolles
Geschenk!

| & L= | 8 L

Coffee-Shop-Genuss fiir zu Hause.

www.dolce-gusto.de

GroBfidchenplakat

gesetzten Einheiten lag Nestlé nach
drei Monaten 25 Prozent Uber dem
angestrebten Absatzziel (Quelle: GfK
Panelmarket 2006).

Ziel 2a): Einnahme einer starken Posi-
tion im Segment der geschlossenen

Kapselsysteme innerhalb der direkten
Wettbewerber (Tassimo und Cafissimo)

Bereits kurz nach der Markteinfuh-
rung und dem Kommunikationsstart
im Oktober 2006 erreichte NESCAFE
Dolce Gusto im November/Dezember
Uber 40 Prozent Marktanteil und da-
mit eine starke zweite Position hinter
dem Big Spender Jacobs/Braun Tassi-
mo (Chart 1).

Ziel 2b): Mindestens einen Marktan-
teil von 30 Prozent innerhalb der ge-
schlossenen Espresso-Einzelportions-
systeme mit Profidruck (mehr als

Marktanteil (Menge)
Nov./Dez. 2006
in %

100 ]

53

50 42
5
| |
ol— T T 1
NESCAFE Tassimo Cafissimo
Dolce Gusto

Quelle: GfK Panelmarket 2006

Chart 1

10 bar) erzielen (,Espresso Pump Por-
tion Closed” Segment, Definition GfK)

NESCAFE Dolce Gusto setzte sich

bereits in den ersten beiden Monaten
im Segment der geschlossenen Kap-
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- Marktanteile (Menge) Espresso Pump Portion Closed
100 Nov.-Dez. 2006
1 63
50
254 16,5
% 4,2 21 1,5 0,6 4.8
NESCAFE I Nespresso I Tchibo I De Longhi I Saeco I Jura I Princess I Sonstige I
Dolce Gusto Cafissimo
Quelle: GfK Panelmarket 2006 und Nestlé Erzeugnisse GmbH

Chart 2

selsysteme mit Profidruck an die Spit-
ze und sicherte sich mit 63,1 Prozent
einen Uberragenden Marktanteil
(Chart 2). Das gesamte Marktvolumen
verdoppelte sich — hauptsachlich ver-
ursacht durch NESCAFE Dolce Gusto
(Chart 3).

Marktvolumen Espresso
Pump Portion Closed

250.000
213.600
200.000 - +100%
150.000 A
107.700
100.000 A
2005 2006

Quelle: GfK Panelmarket 2006 und Nestlé Erzeugnisse GmbH

Chart 3
Kommunikationsziele:

Kommunikativ durchsetzen gegen
den Big Spender Tassimo.

Innerhalb der Wettbewerber aus
Konsumentensicht erreichte NESCAFE
Dolce Gusto mit einem Anteil von nur
knapp 30 Prozent an den Kommuni-
kationsausgaben einen Marktanteil
von 42 Prozent. Auf der anderen Seite
steuerte Tchibos Cafissimo 16,4 Prozent

240

zur Gesamtkommunikation bei, der
Marktanteil lag aber bei sparlichen

5 Prozent. Auch der Marktanteil des
gréBten Spender Tassimo lag unter
dem Kommunikationsanteil (Chart 4).
Ergebnis: Effizienter Einsatz der
Mediengelder.

Share of Advertising versus
Share of Market Ende 2006:
in %
100+
80
60 54,2 53,0
42,0
401 294
204 16,4
5,0
NESCAFE = Tassimo Cafissimo
Dolce Gusto
Quelle:
I share of Market GfK Panelmarket 2006;
Share of Advertising Schmidt & Pohlmann

Chart 4

Der grofe Erfolg bei der Einfuhrung
von NESCAFE Dolce Gusto hat die
Erwartungen deutlich Ubertroffen.
Die Prognose und Verkaufszahlen im
1. Quartal 2007 zeigen: Die positive
Entwicklung setzt sich fort; eine
Marktfihrerschaft in 2007 liegt im
Bereich des Moglichen.
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TV-Spot ,Sex Machine”
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