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Die Marketing-
Situation

TETRA PAK (SILBER-EFFIE 1995)

L Tetra Pak

boenclivie clever”

Tetra Pak steht als fiithrender
Anbicter von Getriankekartons in
Deutschland im Systemwetthewerb
zu den Verpackungen Dose. Flasche
und, was das vom Verbraucher
wahrgenommene Image betrifft,
hesonders zu Mehrweg-P'fand-
{laschen.

Da die Verpackungsverordnung die
Obergrenze filr Einwegverpackun-
gen mit 28 Prozent festschreibt, ist
es Tetra Paks Ziel, zu Lasten ande-
rer Linwegverpackungen zu wach-~
sen. Das in der Offentlichkeit teil-
weise negative Image {iir die Fin-
wegverpackung Gewrdnkekarton soll
korrigiert werden, zumal die Pro-
duktvorteile Leichtigkeit. Vitamin-
schutz und Platsersparnis beim
Transport und Lagerung im Handel
und zu Hause sowie die gute
Reeyclingfihigkeit Tetra Pak ande-
ren Verpackungen iiberlegen
macht.

In dieser Situation erscheint die
Markenartikelstrategie die einzig
richtige Antwort, um auvs der defen-
siven Position in der Umweltdiskus-
sion herauszukommen und dem
Verbraucher cine positive Riickver-
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sicherung tiber dic Wahl der richd-
gen Yerpackung und die Qualitit
des verpackten Inhalts zu geben.

Vorbild gestanden haben andere
Qualitatssiegel wie das Wollsiegel,
Nutra Sweet oder auch Gore-Tex.
die als ebenfalls nicht singular
erwerbbhare Produlkte iiber Quali-
titsfithrerschaft ihre jeweilige Pro-
dukikategorie aulgewertet haben.

Aus diesen fherlegungen wurden
dic Marketingzicle Aufhau zum
Markenartikel fiir flilssige Nah-
rungsmittel und Verbesserung der
Position von Tetra Pak in der
Umyeltdiskussion abgeleitet.

Auferund der hohen Marktpenetra-
tion von Tetra Pak mit rund 20
Villionen verkauften Verpackungen
pro Tag kann dic Gesamthevélke-
rung als Zielgruppe fiir die Tetra-
Pak-Kommunikation definicrt wer-
den.

Allerdings qualilizieren sich als
Kernzielgruppe besonders die Haus-
haltsfithrenden von 20 bis 49 Jah-
ren als Kaufentscheider und Ver-
wender von Haushaltspackungen.

Die Marketing-
und Werbeziele



Die Kreativ-

Strategie

TETRA PAK (SILBER-EFFIE 1995)

Als kommunikative Zielstellung
wurde dic Verbesserung der Mar-
kenbekanntheit, die Imageverbesse-
rung in den Dimensionen moderne
Verpackung, intelligente Verpal-
kung, sympathische Marke und
umweltlreundliche Verpackung
sowic die Steigerung der Bekannt-
heit der Recyclingfihigkeit des
Getrinkekartons verabredet. Hinzu
kommt die Steigerung der Slogan-
Awareness, weil der Claim ,.letra
Pak. Trgendwic clever!™ die Kern-
botschaft schon verdichtet kommu-
niziert.

Die seit 1993 laufende duale Kam-
pagnenstrategie hat zum Ziel,
Tetra Pak zur Vlarke aufzubauen
und sowohl emotional wie auch
rational zu profilieren.

Die Voraussetzung fiir den erfolg-
reichen Markenauthau bildet die
Mafinahme, dic Kunden aus Salt-
und Molkereiwirtschaft davon zu
tiberzeugen, das Tetra Pak Logo an
prominenter Stelle aul der Verpak-
kung abzudrucken.

irrationalen Vorurieile

Die zume
gegen den Getrankekarton sollen
nicht nur argumentativ entkriftet
werden (Gegendarstellungen
wirken eher wie Schuldeingestind-
nisse), sondern durch pusitive und
menschlich svmpathische Darstel-
lung des Benutzers von Getriinke-
kartons als intelligenten und
modernen Yerbrauchers belmpft
werden. Verdichtet wird diese
Bestitisung des Verbrauchers durch
den Kampagnenslogan ,Tetra Pak.
Irgendwie clever!, der den Kaufer
von in Tetra Pak verpackten Pro-
dukten ermutigt, sich sowohl mit
den Helden der Spots zu identifi-
zieren als auch das sympathische
Image der Werbe-1lelden auf den

Getrinkekarton zu transferieren,
Diese emotionale Argumentation
iibernimmt im Rahmen der dualen
Kampagnenstrategie das Medium
TV, das auch besonders qualifiziert
ist, die Markenhbekanntheit zu stei-
gern.

Das zweite Standbein der Kampa-
gne ist die rationale Markenprofi-
lierung durch die Kommunikation
von alltagsnahen, verbraucherrele-
vanten Produktnutzen wie sparsa-
mer Ressourceneinsatz, optimaler
Vitaminschutz, geringes Figenge-
wicht der Verpackung und Recyc-
lingbesweise. Diese eher rationale
Argumentation wird durch Anzei-
gen in Printmedien kommuniziert.
Thre Wirkung wird durch Adaption
der Printmolive [ir den Einsatz auf
den Verpackungen verldngert.

Um das Ziel des Markenaulbaus [iir
Tetra Pak moglichst effizient um-
zusetzen und dem Low-interest-
Charakter des Produkts gerecht

zun werden, darf es fiir Tetra Pak
keine Werbepausen geben.

Fiir den schnellen Aufbau von Mar-
kenbekanntheit und -sympathie in
der Medjazielgruppe der Haushalts-
fiithrenden von 20 bis 49 Jahren
wurden fiir die T'V-Kampagne im
Zeitraum Januar bis November
1994 Privatsender mit einem

50 prozentigen Primetime-Anteil
eingesetzL.

Die Kommunikation der verbrau-
cherrelevanten Produkinutzen
crfolgte in zielgruppenatfinen Frau-
enzeitschriften.

Zur Steigerung der Slogan-Aware-
ness wurde als mediataktische
Mabnahme im April/Mai ¢in sechs-
wichiger, nationaler Funkflight rea-

Die Media-
Strategie



kin Upperclass-Ehepaar
im Rolls-Royce iiberholt
eine Gruppe frohlicher
Kids in einem Jeep.

Das dltliche Fhepaar
mustert die Jugendlichen
pickiert und geniefst
dabet Drinks aus der
autveigenen Bar.

Die jungen Lewte sind gut
drauf und erfrischen sich
mit Getrdnken aus Tetra

Paks.

Der Rolls Royce rauscht

plotslich in eine Baustelle,

und die Cocktails des
FEhepaares spritzen auf
die kostbare Kleidung.
Grinsend fahren die Kids
am Rolls Royce vorbei
und werfery dem ver-
dutzten khepaar ein paar

Tetra Paks =u.

Zuerst irritiert, dann
interessiert, geniefii das
Fhepaar die erfrischenden
Getrinke aus dem

Tetra Pak.

Tetra Pak.
Irgendwie clever!

TETRA PAK (SILBER-EFFIE 1995)

// ” [ | Tetra Pak

Tetra Pak TV-Spot ,,Autobar
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TETRA PAK (SILBER-EFFIE 1995)

Ein hiibsches, rotgelocktes
kleines Miidchen steht mit
seinem Iruchtsafigetrink
im Tetra Pak vor einem

Affenkifig.

FLin kleiner Schimpanse
macht lustige Grimassen.
Das Mdédchen beugt sich
interessiert iiber die
DBriistung und bietet dem
Schimpansen thren Terra
Pak an. Plotzlich greift
der Affe zu und schnappt

sich den Tetra Puk.

Der ziemlich clevere Affe
tiberlistet den Weirter,
indem er unbemerkt den
Tetra Paki in die sich
schlicfiende Kifigtiir
felemnt ...

... und entkommt so in
der Nacht in die erselnte
Freiheit.

Tetra Pak.

Treendwie clever!
&

Tetra Pak TV-Spot ,,Z00*
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TETRA PAK (SILBER-EFFIE 1995)

lisiert, der in diesen im Vergleich
zum Winter und Herbst wegen der
geringeren TV-Nutzung teuren
TV-Monaten den Werbedruck
kostengiinstiger aul hohem Niveau
erhalten sollte.

Die ErgebniSSC Dem Ziel, Tetra Pak zum Marken-
artikel aufzubauen, ist man 1994
elnen grofen Schritt ndhergekom-
mern:

68 Prozent aller Tetra-Pak-Verpak-
kungen trugen das Tetra-Pak-Logo
an sichtbarer Stelle auf der Pak-
kungsober- oder Packungsriickseite.

Die Motive der Print-Kampagne
konnten auf 400 Millionen
Packungen von Tetra Pak-Kunden
plaziert werden.

Dic Markenbckanntheit konnte um
8 Prozent-Punkte ungestiitzt auf
28 Prozent, die gestiitzte Marken-
bekanntheit um 15 Prozent-Punkte
auf 83 Prozent gesteigert werden.

In den fiir Tetra Pak besonders
relevanten Imagefacetten Moderni-
tit, Sympathie, intelligente Verpak-
kung und Umweltfreundlichkeit
wurde der Getrankekarton erstmals
als beliebteste Einwegverpackung
bewertet, allerdings mit deutlichem
Abstand zur Mehrwegglasflasche.

Wichtig [iir die Gesamtbeurteilung
von Tetra-Pak durch den Verbrau-
cher ist auch die Steigerung der
Recyelingbekanntheit um 8 Pro-
zent-Punkte auf aktuell 83 Prozent.

Schliefilich konnte die Slogan-
Awareness auf zuletzt 41 Prozent
gesteigert werden, was Aulschluf
tiber die schnelle Durchsetzung der
Kernbotschaft nach nur zwei Jah-
ren Kampagnenlaufzeit gibt.



