TV-KAMPAGNE FUR EIN SCHMERZMITTEL MIT SPRICHWORTLICHER WIRKUNG

Ein Ibumedianer
kennt keinen Schmerz.

MARKETINGZIEL

Der Marktanteil von Ibumetin soll durch eine an den
Endkunden gerichtete werbliche Prasenz auf 20% gesteigert
werden. Dadurch soll der Abstand zum Marktfuhrer auf
rund 2,5%-Punkte verklrzt werden. Tatsachlich konnte der
Marktanteil um 17% auf 21,8% gesteigert werden. Der
Abstand zum Marktflhrer liegt nach der Kampagne nur
noch bei 0,8%-Punkte.

KOMMUNIKATIONSZIEL

Die Ibumetin Kampagne soll die ungestiitzte Marken-
bekanntheit um 50% erhéhen. Nach einer Kampagnenlauf-
zeit von nur 6 Wochen wurde bereits eine Steigerung von
85% gemessen.

KAMPAGNENIDEE

Die Spots der TV-Kampagne zeigen Alltagssituationen, in
denen Schmerzen ganz besonders hinderlich sind: im Beruf,
in der Freizeit, in der Familie und bei Freunden. Unsere
Protagonisten geniel3en diese Situationen jedoch ohne
jegliche schmerzliche Beeintrachtigungen, denn sie sind ja
— erkennbar am Ibumetin Federschmuck — Ibumedianer.
Und in Anlehnung an ein bekanntes Sprichwort weif3 man
,Ein Ibumedianer kennt keinen Schmerz.”




