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Auftraggeber des Monats
«Es war ein mutiger Schritt fur eine
Schweizer Traditionsmarke»

Wie verleiht man einer funktionalen Marke Emotionen? Mit Leidenschaft, fand die Werbeagentur thjnk und erfand
fur ihren Kunden Durgol den passionierten Kaffeebauern Pedro. Vom ADC wurden sie daflr in der Kategorie Film
mit Bronze ausgezeichnet. «persénlich» sprach mit dem Marketingdirektor von Durgol, Andreas Hunte.

Interview: Barbara Lienhard Bilder: Durgol

Unkonventionelle und preisgekronte Kampagne fuir Durgol.
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Herr Hunte, hat die boomende Barista-

Kultur der letzten Jahre Ihre Verkaufszahlen
befliigelt?

Jeder Schweizer trinkt rund tausend Tassen
Kaffee pro Jahr, und viele haben sich zu wah-
ren Connaisseurs entwickelt. Der Kaffee-
genuss wird vermehrt auch zu Hause zeleb-
riert — besonders jetzt. Die Auswahl an
Kaffeemaschinen ist riesig, eine gute Pflege
brauchen alle, was unseren Durgol-Abver-
kdufen natiirlich zugutekommt. So konnten
wir im letzten Jahr unseren Marktanteil auf
40 Prozent ausbauen und sind damit in der
Schweiz der unangefochtene Marktfiihrer.

Wie sieht es mit dem Homeoffice aus?

Haben die Menschen ihre Kaffeemaschinen
ofter entkalkt, weil sie sie auch haufiger
benutzt haben?

Die Kaffeemaschinen zu Hause wurden tat-
sdchlich mehr genutzt und mussten dement-
sprechend auch héufiger gereinigt und ent-
kalkt werden. Die Corona-Krise hat die
Bediirfnisse der Konsumenten nachhaltig
verdndert. So haben die hygienische Reini-
gung der Kaffeemaschine, anderer Haus-
haltgerédte sowie der Oberflichen im gesam-
ten Haushalt einen ganz neuen Stellenwert.
Sie wollen sich selber und die Familie schiit-
zen sowie die Langlebigkeit der Geréte si-
cherstellen.

Die Kernaussage lhrer Spots lautet:

Wer einen guten Kaffee trinken will, muss
seine Maschine regelmassig entkalken.
Welchen Einfluss hat Kalk denn auf den
Geschmack des Kaffees?

Kalkablagerungen, insbesondere in den
Heizelementen der Kaffeemaschine, redu-
zieren die Brithtemperatur des Kaffees. Da-
durch konnen sich die Aromen der rund 800
Geschmackstoffe nicht mehr richtig entfal-
ten. Weiter wird durch die Verengung der
Leitungen der Durchfluss behindert und die
Brithdauer verldangert. So entstehen mehr
Bitterstoffe, und es wird mehr Koffein extra-
hiert. Die Folge: Der Kaffeegenuss wird ge-
triitbt. Der Kaffee schmeckt schlechter und
hat keine Crema. Schade um die edlen Kaf-
feebohnen!

Fiir lhre Kampagne mit dem Kaffeebauern
wurden Sie vom ADC ausgezeichnet.

Wie ist die Idee dazu entstanden?

Wir hatten das Ziel, iiber die funktionalen

Eigenschaften unserer Produkte hinaus
Emotionen zu wecken und eine Verbindung
zwischen unserem Produkt und dem Kaffee-
genuss herzustellen. Unsere Agentur thjnk
hat dann die Idee mit dem Kaffeebauern
entwickelt. Dieser ist personlich verletzt und
wird emotional, wenn sein Kaffee nicht gut
behandelt wird. Kaffeehersteller werben
gerne mit den Geschmackseigenschaften ih-
rer Kaffeespezialititen. Der gute Kaffee ist
aber nur die halbe Wahrheit. Dessen Nuan-
cen schmeckt man schlecht heraus, wenn die
Kaffeemaschine verkalkt ist. Kalk beein-
trachtigt das Geschmackserlebnis. Aus die-
sem Grund wollten wir einem Profi wie dem
Kaffeebauern das Wort geben — einem Afici-
onado, der die Kaffeeliebhaber emotional
direkt anspricht und sie eindringlich bittet,
alles Notwendige fiir das perfekte Ergebnis
Zu tun.

Sie werben mit Humor fiir einen eher
technischen Vorgang. War fiir Sie

von Anfang an klar, dass Sie einen humo-
ristischen Ansatz als Werbestrategie

wahlen mochten?

Unsere Agentur hat uns mehrere Konzepte
préasentiert, alle mit dem Ziel, die eher funk-
tionale Marke mit Emotionen anzureichern.
Nicht alle basierten auf Humor. Wir sind der
Empfehlung gefolgt, aus dem Umfeld der
Entkalker mit geschickt dosiertem Humor
herauszustechen. Eben gerade, weil wir ein
technisches Produkt sind und man von uns
eine solche Tonalitédt nicht unbedingt erwar-
tet. Wir wollten iiberraschen.

Insgesamt sind fiinf Clips entstanden.
Welcher ist Ihr personlicher Favorit?

Drei Clips zeigten wir bereits 2020, zwei
neue werden wir im Laufe dieses Jahres pra-
sentieren — lassen Sie sich iiberraschen. Mein
personlicher Lieblingsclip ist der Film «Waa-
ge», in dem der Kaffeebauer aufzeigt, dass
Durgol nicht teurer ist als ein Pfund Kaffee,
und am Ende des Films tanzt. Bei dieser Auf-
nahme haben wir dem Schauspieler am Film-
set grosse Freiheiten gelassen, wie er das
Ende gestaltet. Er hat es in nur einem Take
eingespielt, und wir hatten alle grossen Spass
daran, ihm dabei zuzuschauen.

Wiirden Sie die Kampagne noch einmal
uneingeschrankt so machen?
Es war ein mutiger Schritt fiir eine Schweizer

ADC medienpartner

Marketingdirektor von Durgol, Andreas Hunte.

Traditionsmarke wie Durgol. Wir sind jedoch
davon iiberzeugt, mit dieser Kampagne den
Zeitgeist getroffen zu haben. Wir werden
deshalb 2021 neue Social-Media-Snippets
prasentieren. Wir hoffen, damit an den Er-
folg von 2020 ankniipfen und die Marke
noch mehr mit Emotionen anreichern zu
konnen.

Wenn Sie lhre aktuelle Kampagne mit nur
einem Wort zusammenfassen miissten,
welches ware das?

«Pasién», auf Deutsch «Leidenschaft».

Welche Kampagne eines Mitbewerbers
finden Sie gut? Und weshalb?

Unsere direkten Mitbewerber sind im Hin-
blick auf klassische Werbekampagnen in
letzter Zeit gliicklicherweise nicht sehr aktiv.
Von daher kann ich Thnen leider aktuell kein

entsprechendes Beispiel nennen. D)

The place to find Creatives.
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