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Die Marketing-
Situation

Der Markt für Nahrungsfette ist seit
geraumer Zeit rückläufig. Dadurch
entwickelt sich ein zunehmender
Verdrängungswettbewerb.

LÄTTA hat sich als zweitgrößte
Margarinemarke etabliert und ist
Marktführer im Segment der Halb-
fettmargarinen. Die Marke gilt als
jüngstes, modernstes und körper-
bewußtes Angebot im Margarine-
markt.

LÄTTA ist ausschließlich als Brot-
aufstrich geeignet.

Das grenzt sie zusätzlich von der
tradierten Butter und anderen funk-
tionalen Margarinen ab, limitiert
aber auch das Absatzpotential.

Nach Jahren stetigen Wachstums
zeigt sich eine abflachende Absatz-
entwicklung. Darüber hinaus verlor
das Markenbild an Progressivität.
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Aus dieser Marktsituation heraus
ergab sich die Notwendigkeit, der
Marke neue Impulse zu verleihen.
Das verlangte sowohl eine Optimie-
rung des Produktes als auch einen
neuen aufmerksamkeitsstarken
Kommunikationsauftritt.

Die Ziele für LÄTTA:
y Festigen des Erfolgs der Marke
und Erschließen von weiterem
Marktpotential durch Heranführen
neuer Verbraucher;
y weitere Steigerung von Absatz
und Marktanteil;
y die Marke mußte im Verbraucher-
bewußtsein wieder eine Einzigartig-
keit einnehmen;
y durch Neuaufladen der Marken-
philosophie sollte die Attraktivität
der Marke erhöht werden.

LÄTTA ist eine Marke, die sich
weder auf funktionale Nutzen noch
auf herkömmliche Margarinewelten
bezieht.

Die Philosophie der Marke ist ein
authentischer, natürlicher Lebens-
genuß und ungekünstelte Lebens-
freude. 

Diese Grundwerte werden mit 
dem neuen LÄTTA Film „See“ auf
eine für diese Kategorie äußerst
untypische Art dargestellt.

Der neue TV-Auftritt vermittelt
durch sein natürliches Setting 
Ruhe fernab vom Alltag und prä-
sentiert die selbstbewußte und
selbstbestimmte LÄTTA-Frau in
aktualisierter Form. Umsetzung 
und Story erzeugen ein hohes 
Maß an Frische, das auch auf das
Produkterlebnis abstrahlt.

Die Zielgruppe sind Frauen und
Männer zwischen 20 bis 39 Jahren,
die eine positive Lebenseinstellung
haben, ein aktives Leben führen
nach dem Motto „Active body,
active mind“.

Die Marketing-
und Werbeziele

Die Kreativ-
Strategie

Erhöhung des Marktanteils 
1995–1997

Quelle: G + I und GfK
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Werbeawareness
1995–1998

Quelle: IVE Werbemonitor
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Aufgabe war es, das neue LÄTTA-
Konzept in der Zielgruppe schnell
und aufmerksamkeitsstark bekannt
zu machen.
y Hauptmedium der Kampagne 
ist TV: Die Konzentration auf TV
begründet sich dadurch, daß TV
optimal geeignet ist, die emotionale
Markenwelt von LÄTTA zu visuali-
sieren.
y Zudem erzielt TV in der Ziel-
gruppe die höchsten Awareness-
werte für die in erster Linie emotio-
nalen Kommunikationsinhalte.

Die neue TV-Kampagne hat ent-
scheidend dazu beigetragen, daß die
gesteckten Ziele nicht nur erreicht,
sondern auch noch deutlich über-
troffen wurden.

Seit Einsatz der Kampagne wurden
folgende Marketing-Ziele erreicht:

y Der Absatz der Marke konnte
trotz eines Rückganges des Gesamt-

marktes von 1995 bis 1997 noch
um 1,5 Prozent gesteigert werden,
so daß sich LÄTTA hiermit gegen-
läufig zum Gesamtmarkt verhält
und als zweitgrößte Marke im Mar-
garinemarkt bestätigen konnte.
y Der Marktanteil erhöhte sich von
1995 bis 1997 um 13,5 Prozent.

Folgende Werbeziele wurden
erreicht:

y Durch die neue kreative Umset-
zung der LÄTTA Lebensphilosophie
mit dem „See“-Spot erreichte die
Werbeerinnerung im Frühjahr 1998
Spitzenwerte von 50 Prozent.
y Das Imageprofil im IVE-Werbe-
monitor zeigt: Vertrauen, Zufrieden-
heit, hohe Qualität und guter Ge-
schmack verzeichnen im Durch-
schnitt einen Anstieg von mehr als
zehn Prozent. Dies ist eindeutig auf
die neuartige Umsetzung des Spots
und auf die verbesserte Rezeptur
der neuen LÄTTA zurückzuführen.

Die Media-
Strategie

Die Ergebnisse

Imagewert in %
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TV-Spot „See“
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TV-Spot „See“
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