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Die Ausgangs-
situation

Die Ziele

LATTA (FINALIST 1995)

Die Litta Halbfettmargarine hat
sich seit threr Einfiithrung 1987
kontinuierlich weiterentwickelt. Sie
hat sich inzwischen auf Platz zwel
hinter Rama in der Margarine-
Rangliste Deutschland gesamt pla-
ziert. In den neuen Bundeslindern
ist Litta sogar Varktfithrer. Nichts-
destotrotz mufs Latta sich in einem
Markt behaupten. der weiterhin
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viickliufige Tendenzen (1993/1991:

-7 Prozent) aufweist.

Die Werbeziele fiir 1994 sind dem-
cntsprechend ausgerichtet, um in
einem schrumpfenden Markt die
Marke in Schwung zu halten:

Als erstes gilt es, weitere Kiufer
zu stimulieren. Zweitens soll die
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Marken-Awarencss weiter ausge-
baut werden und, last but not least,
soll das emotionale Tmage und das
Produktimage gestirkt werden.

Die zusiitzliche Aulgabe fir die
Herbstkampagne bestand darin,
eine Yerbraucherkampagne zu ent-
wickeln, die vorwiegend auf Ge-
schmack fokussiert und innerhalb
kiirzester Zeit Resonanz im Markt
schallen konnte.

Basis sind die vom Verbraucher
bestitigten Wetthewerhsvorteile —
der einzigartige Litta-Geschmack
und das positive Litta-Lebensge-
fiihl. Diese beiden Punkte wurden
in der Verbraucherkampagne weiter
lkommuniziert, Indem man einer-
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Die Kreation
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seits auf Bewihrtes zurtickgriff und
andererseits Neues einsetzte. So
entstand fiir 1994 eine Verbrau-
cherkampagne, die im ersten Halh-
jahr auf den erfolgreichen und
beliebten TV-Spot ,.Du Schuft™
baute und im zweiten Halbjahr
eine interaktive Kampagne mit drei
ncuen TY- und Tunkspots einsetate.

Das Bewihrte: Der TV-Spot ,.Du
Schuft wurde in einer 20-Sekun-
den-Version ausgestrahlt. Hierdurch
sollte die Werbe-Kontinuitat und
Wiedererkennung gesichert wer-
den.

Das Neue: Die Herbstkampagne
mil Verbraucherinteraktion basierte
auf der Idee ,.Wer Liatta wihlt, kann
was erleben!”. Hierzu wurden drei
ungewéhnliche 15-Sekunden-T'v-
und drei 17-Sekunden-Funkspots
entwickelt, beil denen das Prodult
das zentrale Element einer sinnlich
aufgeladenen Geschichte ist.

Die interaktive Kampagne nutzte
die Mechanik einer 'lelefon-
Promotion mit Gewinnspiel. Unter
allen Anrulern, die den Kampa-
gnen-Claim richtig wiedergaben,
wurden Litta-typische und attrak-
tive Gewlinne verlost: eine zeitlose
Reise im Orient-Express, cin blaves
Wunder auf den Bahamas oder cin
Lbrillantes* Frihstiick in New Yorl,
tausend Litta-Telelonkarten und
fiinfhundert T-Shirts.

Die Verbindung zur laufenden
Litta-Kampagne wurde geschaffen
durch dic Visualisicrung des Titta-
Lebensgetiihls und die Verwendung
der Latta-Frau als Identifikations-
figur. Neu hinzugekommen ist der
Claim ,,...weil’s Litta schmeckt®
Ein On-pack-Hinweis unterstiitzte
die Aktion am Point of Sale.

Der entwickelte Mediaplan zielte
auf die definierte Litta-Zielgruppe
von Frauen und Minnern, 20-39
Jahre, die nach dem Motto ,active
mind, active body* leben, ab.

Als Basismedium wurde TV ausge-
wihlt, da cs cinc emotionale Ziel-
gruppenansprache ermdglichte und
somit die Litta-Well am geeignet-
sten kommunizicren kann.

Im Rahmen der Herbstkampagne
wurde Funk als unterstitzendes
Medium »u TV eingesetat, um mit
Hilfe der hohen Frequenzzahlen
die Promotion schnellstméglich
bekanntzumachen und zu penetrie-
ren. Der Werbedruck in beiden
Medien wurde aul insgesamt sechs
Wochen konzentriert, um die Pene-
trationskratt der Kampagne weiter
zu verstiarken.

Der Einsatzzeitraum der beiden
Kampagnen war:

m ,.Du Schuft” TV-Spot

7~19. Kalenderwoche

m Interaktive Herbstkampagne
TV 36.—41. Kalenderwoche
Tunk 37.-38. Kalenderwoche

1. Kontinuierliche Volumen- und
Marktanteilssteigerung

Litta kann sein Volumenwachstum
weiter fortsetzen: seit 1991 um
115 Prozent (siehe Chart 1). Die
Marktanteile sind stetig gestiegen
von 7.4 Prozent (1991) auf 11,6
Prozent (1994) im Westen und von
7.9 Prozent aul 23.4 Prozent im
Osten (siche Chart 2).

Litta ist weiterhin die Nummer 1
im Halbletimargarine-Segment, das
auch weiterhin Wachstum verzeich-
net. Dabei kompensiert Litta nicht
nur die Verluste anderer Halbfett-
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Warum ...

...erkennt man

LATTA4...

...auch mit verbundenen
Augen?

Weil’s TATTY schmeckt
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TV-Spot ,,Seidenstrumpt™
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margarinen, sondern generiert
Wachstum fiir das Gesamtsegment.

Die interaktive Verbraucherkampa-
gne hat eine Abverkaulssteigerung
von fast 8 Prozent gegeniiber 1993
im Einsatzzeitraum erziell. Oktober
1994 war der zweite abverkaufs-
stirkste Monat seit der Finliihrung
von Latia 1987!

2. Gesteigerte Markenbekanntheit
und Werbe-wareness

Die gestiitzte Markenbekanntheit
konnte weiter ausgebaut werden

von 85 Prozent (1992) auf 93 Pro-
zent (1994), dic ungestiitzte Mar-
kenbekanntheit von 48 Prozent
(1992) auf 59 Prozent (1991)
(siche Chart 3). Die Werhe-Aware-
ness ist kontinuierlich gestiegen
von 31 Prozent (1992) auf 41 Pro-
zent (1994) (siche Chart 4).

Wihrend die interaktive Verbrau-
cherkampagne lief, hat sich die
ungestiitzte Markenhekanntheit um
375 Prozent von 40 Prozent im
August aul 55 Prozent im Oktober
1994 erhéht. Diese Kampagne ist
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eine der erfolgreichsten dieser Art:
iber 380 000 Auruler in drei Mo-
naten bei 370 Millionen Kontakten
in der Zielgruppe.

Die Werbung konnte in den Schliis-
selpunkten das Produktimage posi-
tiv beeinflussen:

Atiribute 93 94
3. Weitere Stirkung von emotiona-  Schmeckl besonders
lem Image und Produktimage gut 24 28
Das cmotionale Image konnte wei- Schmeckt so gut
ter gestirkt werden: wie Butter 14 17
Besonders cut als
bl
Artribute 93 94 Brotaulstrich 27 31
Ist genau die richtige
Marke fiir mich 23 25
Die Marke ist
mir sympathisch 23 27
Bietet r?whr als andere Quelle: IVE Werbemonitor 1994, West,
Margarinemarken 17 19 Basie: Kenner
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