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KATEGORIE:

o TV-Spot und

Printanzeige (rechts)

Sufe Versuchung

Die Wiener Stadtische zeigte sich mit ihrer ,,Mutter-
Tochter”-Kampagne wieder von ihrer Schokoladenseite
und heimste neuerlich einen EFFIE in Gold ein.

Lisa sitzt in der Kiiche und isst
genusslich ihre Schokolade. Bis
plétzlich ihre Mutter nach ihr ruft und
sie bittet, ihr beim Anziehen ihres
Seidenkleides zu helfen.

Das ware im Prinzip kein Problem fir
die aufgeweckte kleine Lisa, aller-
dings hat die Schokolade deutliche
Spuren auf ihren Handen hin-
terlassen. Um Mama nun helfen zu
kdnnen, muss das Madchen seine
Schokoladenfinger loswerden. Kurzer-
hand wird Mamas schdnes Seiden-
kleid zur Kichenrolle umfunktioniert.
In ihrer eleganten Robe, voll mit
Schokoladenflecken am Ricken, ver-
|asst die Mutter nichts ahnend und

gut gelaut die Wohnung und freut
sich auf den bevorstehenden Abend.
Frohlich winkt Lisa ihrer Mutter zum
Abschied nach.

Sorgenfrei

Ziel der Kampagne war es, das Pro-
dukt Vorsorge und Leben noch erfolg-
reicher beim Konsumenten zu ver-
ankern und sich deutlich von der Kon-
kurrenz abzuheben.

.Die zentrale Botschaft der Kam-
pagne basiert auf dem Claim ,Ihre
Sorgen mdéchten wir haben'. Seit
mehreren Jahren demonstrieren wir
diese Positionierung kontinuierlich
und auf humorvolle Art und Weise mit

Gedruckt auf UPM Finesse premium silk, 115 g/m?. Ein Produkt von UPM.
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dem bekannten Duo Lisa & Mutter”,
erldutert Verena Kohler von Demner,
Merlicek & Bergmann die Kernidee.

SiiBer Erfolg

Der Erfolg der Wiener
Stadtischen und ihrer
,Mutter und Tochter*-
Kampagne begann be-
reits 2005. Im vergangenen Jahr pro-
longierte das Unternehmen seine
Erfolgsserie. Das Wachstum der
Wiener Stadtischen im Bereich Vor-
sorge und Leben lag 2006 mit 18,9 %
um das 23-fache tber dem Gesamt-
markt (0,8 %). Das EGT (Ergebnis der
gewdhnlichen Geschaftstatigkeit)
stieg um 26,1 % auf 152 Millionen
Euro.

Im Segment ,Leben” verzeichnete die
Wiener Stadtische einen Zuwachs von

18,8 % auf 1.168 verrechnete Pramien.

Ihr Erfolgspotenzial hat die Kam-
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pagne langst unter Beweis gestellt.
Darum hat man im Hause Demner,
Merlicek & Bergmann auch heuer
wieder auf einen EFFIE gehofft.

Beindruckendes Wachstum: um das
23-fache Uber dem Gesamtmarkt.

,Diese Auszeichnung zeigt uns, dass
wir auf dem richtigen Weqg sind",
meint Kohler stolz.

Der Mediamix hat sich bewahrt. Die
Wiener Stadtische investierte neben
ihrem TV-Spot vor allem in Print-
sujets.

Wer sich so von seiner Schokoladen-
seite zeigt, ist auf dem besten Weg,
die Nummer eins im Bereich Alters-
vorsorge zu werden. il

Gedruckt auf UPM Finesse premium silk, 115 g/m?. Ein Produkt von UPM.

Facts

Kommunikationsbudget:

8,36 Millionen Euro
Schaltzeitraum:

Janner bis Dezember 2006
Mediamix: Print, TV, Plakat
EGT (Ergebnis der gewdhnlichen
Geschaftstatigkeit) gesamt:
152 Mio. Euro (+26,1 %)
Pramien Segment ,,Leben":
117 Mrd. Euro (+18,8 %)

EGT gesamt in Euro

pro Werbeeuro: 19,7 (+125,6 %)
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