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Melitta Gefrierbeutel.

Die ,,Gefrierbrand“-Kampagne

AUSGANGS-SITUATION

Melitta Gefrierbeutel werden in einem
speziellen Verfahren als kilteela-
stische Gefricrbeutel hergestellt. Sie
sind von iiberlegener Durchstobfestig-
keit und werden bei Kalte nicht
sprode. Fiir das Finfrieren im Haus-
halt eignen sich Melitta Getrierbeutel
besonders gut.

Der Gefrierbeutel von Melitta war
zwar ein High-Quality-Produkt. stand
aber nicht so hoch im Verbraucherin-
teresse. Viele Verbraucher sahen nicht
die Notwendigkeit - und hatten schon
gar nicht die Kenntnisse -, einzelne
Marken zu differenzieren. Die Pro-
duktleistung von Gefrierbeuteln galt
als ausgeglichen und homogen. Die
Kaufentscheidung wurde mehr und
mehr vom Preis bestimmt. Handels-
marken (Low Price) und niedrigprei-
sige Me-Too-Produkte konnten sich
fest etablieren. Und der Marktfihrer
Melitta?

Als Premium-Price-Anbieter verlor
Melitta deutlich Marktanteile, die
Umsatze gingen zuriick. Dazu zwei
Vergleichszahlen:

1980 1985

MA/Index 100 87

An dieser Entwicklung anderte
auch die Print-Unterstiitzung des Pro-
dulktes nichts.
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MARKETING-ZIELE

Die wichtigsten Aufgaben in dieser
Situation waren die Stabilisierung und
der Ausbau der Absatzzahlen. die Stel-
lung des Produktes im Verbraucherin-
teresse deutlich zu erhohen und die
Uberlcgenheit im qualitativen Bereich
darzustellen. Dafiir warde ein Media-
budget von DM 4 Mio. zur Verfigung

gestellt.

WERBE-ZIELE

Ein Markt mit fir den Verbraucher
indifferenten, austauschbaren Pro-
dukten. Riicklaufige Marktanteile
und Wettbewerber, die starker wurden
- das kennzeichnete die Situation.

Aber ein tberlegenes. eigenes Pro-
dukt stand zur Verfiigung,.

Vor diesem Hintergrund wurden
folgende Werbeziele formuliert:

- Sensibilisierung  des

chers fir Produktleistungsunter-

schiede

- Information des Verbrauchers

dartiber, dak es beim Einfrieren

durchaus Probleme geben kann

und die Qualitit der Lebensmittel

leidet

- Verinderung der Kaufmotivation

von ..Preis” auf ..Qualitdt*

Verbrau-



KATEGCGORIE KONSUMGUTER: NON-FOOD (SONSTIGE

KONSUMGUTER)

TV-Spot
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MELITTA GEFRIERBEUTEL(BRONZE-EFFIE 1989)

TV-Spot
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KATEGCORIE

KONSUMGUTER:

NON-FOOD (SONSTIGLE

KONSLMGUTER)

— Kommunikation des Alleinstel-
lungsanspruchs der Melitta Ge-
frierbeutel.

CREATIVE-STRATEGIE

Gefrierbeutel stehen nicht im Mittel-
punktdes Verbraucherinteresses. Kein
Verbraucher denkt lange nach. wagt
sorgsam ab. vergleicht die individuel-
len Produkteigenschaften, bevor er
kauft. Also mufi der Verbraucher
dahingehend sensibilisiert werden.
daB es beim Gefrierbeutel Qualitats-
unterschiede gibt und warum es wich-
tig ist. beim Gefrierbeutelkauf auf die-
sen Unterschied zu achten.

Die Relevanz der Uberlcgenheit des
eigenen Produktes mub verdeutlicht
werden.

Dies gelingt dadurch, dem Verbrau-
cher das Problem des ..Gefrierbran-
des” zu erklaren.

Bisher ist kaum bekannt. dab
Lebensmittel in der Gefriertruhe
leicht von Gefrierbrand befallen wer-
den konnen. Der Gefrierbrand ent-
stcht, wenn durch winzige Locher Sau-
erstoff an das Lebensmittel gelangt.
Und dies passiert, wenno man her-
kémmliche, weniger durchstobfeste
und kalteelastische Gefrierbeutel ver-
wendet. Melitta Gefrierbeutel sind
deutlich tberlegen. Thr spezielles
Material schiitzt das Gefriergut sicher
vor Gefrierbrand.

MEDIA-STRATEGIE
Da 58 % aller Haushalte - tber alle

Altersgruppen gleich verteilt - frische
und zubereitete Lebensmittel als
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Gefriergut cinlagern, ist eine spezifi-
sche Zielgruppenansprache nicht not-
wendig. Und Finfrierer lassen sich
medientechnisch  nicht  effizient
abgrenzen.

Ab Januar 86 wird deshalb das
gesamte Werbebudget auf TV konzen-
triert, um so ein schnell aufbauendes
Medium zu nutzen. Paralle] laufen
POS-Aktivitaten und Preisausschrei-
ben, bei denen der Verbraucher den
Begriff Gefrierbrand lernen kann.

DIE ERGEBNISSE:
Die Werbung wirkt.

Das zeigen vier verschiedene Krite-
rien.

1. Entwicklung der Marktanteils-
situation:

‘80 85 86 87 '88
Index 100 87 101 116 124

2. Bekanntheitsgrad ~ des
.Gefrierbrand™:

80 % aller Einfrierer kennen heute
den Gefrierbrand.

Begriffs

3. Entwicklung der Kauferrcichweite:

"84 "86 88
Index 100 122 138

4. Entwicklung der Werbe-Awareness

(IVE-Werbemonitor):
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Deutlicher Zugewinn von Bekannt-
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