BEWORBENES PRODUKT:
Nivea Visage DNAge
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Mag. Katharina Rossmanith
Agentur: TBWA Wien
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Konsumgiiter Non Food

TV-Spot und
Print (rechts)

“Product-In-Use-Test, 76 Frauen

Ein Jungbrunnen fUr sie

Ob rot, blond oder braun. Egal welche Frau, jede mdchte
gern jung und attraktiv aussehen. Nivea macht es
maoglich. Mit dem Durchbruch in der Anti-Aging-Pflege.

Eine reife, attraktive Frau, die selbst-
bewusst von den NIVEA DNAge-Pla-
katen lachelt. Auf den ersten Blick ist
ihr anzusehen, dass sie kein Problem
mit dem Alterwerden hat.

Ob auf Litfapsaulen, auf Plakaten
oder im TV - die Botschaft ist immer
die gleiche: Weniger Falten und
straffere Haut dank NIVEA DNAge.
Im Fernsehspot blickt die reife Dame
stolz in den Spiegel und hat ganz of-
fensichtlich kein Problem mit ihrem
Alter, da man es ihr ja sowieso nicht
ansieht. Als sie in ihr Biro kommt, ist
man(n) Uberrascht, dass eine Senior
Managerin noch so jung aussehen
kann.

Forever young

Frauen wollen zeitlos schén aussehen.
Glatte und makellose Haut gehort
selbstverstandlich dazu. Nivea
erkannte dieses Bedtrfnis und ent-
wickelte eine spezielle Hautpflege fir
Frauen ab 40 Jahren.

.Die Ausldser fur Hautalterungen
sind zu 80 % externe Faktoren wie

z. B. Stress, Sonne oder Rauchen”,
erldutert Barbara Lung von der TBWA
das Problem, mit dem viele Frauen zu
kdampfen haben. Weiters meint sie:
.Jeden Tag missen unsere Zellen
eine Unmenge an Schaden reparieren
und kommen irgendwann nicht mehr
nach.” Aus diesen beiden Kern-
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gedanken entstand schlieflich die
durchschlagende Kampagnenidee. Es
musste eine Gesichtspflege her, die
unsere DNA schitzt und die
Zellerneuerung verbes-

sert. Besser konnte es

die TBWA nicht machen:

Ein EFFIE in Gold ist der

Lohn.

Die Haut jiinger, der Erfolg gréfer
2006 steigerte Beiersdorf den
Umsatz mit NIVEA DNAge um 72 %
auf Uber drei Millionen Euro. 2005
hatte das Unternehmen noch

1,7 Millionen Euro erwirtschaftet.
Auch der Marktanteil erhdhte sich um
Uber 43 %. Wahrend der Hauptmitbe-
werber an Marktanteil verlor und
Umsatz einbipte, legte Nivea kraftig
Zu.

Zusatzlich erhéhte Nivea den Share of
Advertising um 8,5 % auf 16,6 % und

Hochkomplexe Produktentwick-
lungen verstandlich vermittelt.

Facts

Kommunikationsbudget:

1,42 Millionen Euro
Schaltzeitraum:

September bis Dezember 2006
Zielgruppe: Frauen ab 40 Jahren
Mediamix: Print, TV, Plakat,
Sales Promotion/POS, Radio, PR
Marktanteil: 43,1 (+43,7 %)
Umsatz: 3,05 Mio. Euro (+72,1 %)

verbuchte damit mediale Erfolge. So EFFIZIENZNACHWEISE

lag das Kosmetikunternehmen aber-
mals deutlich vor den anderen Mit-
bewerbern.

43,1

.Nivea gelingt es immer wieder, hoch-
komplexe Produktentwicklungen
schnell und verstandlich zu ver-
mitteln. Daher werden die Produkte
auch gerne vom Konsumenten an-
genommen"”, freut sich Lung.

Das Konzept ging also voll auf und
wurde zum Jungbrunnen von tausen-
den Frauen. i
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