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MARKTSITUATION

Der digitale Umbruch hat die Beauty-Branche

fest im Griff: Der Kosmetik-Content auf YouTube
Ubersteigt die Lebenszeit der Menschheit, Influencer
halten im Sekundentakt Produkte in die Kamera, in
sozialen Netzwerken jagt ein Trend den nachsten.
Vor allem das Segment Lippe boomt — mit einem
ganz neuen Trend: matter Liquid Lipstick. Wie aus
dem Nichts entwickelt sich das Thema ,Kylie-Jenner-
Lippen* zum Beauty Buzzword 2015

Junge Marken — allen voran NYX — erkennen diesen

Trend sofort und reagieren mit passenden Produkten.

Und die Nr. 1 im Beauty-Markt, Maybelline New
York, reagiert zu sp&t und bekommt die Auswirkun-
gen zu spiren. Zum Eintreten von NYX in den Markt
fallt Maybelline im Bereich Lippenstift um 16,5 %
MS in Value ?

Zeit fur Maybelline, aufzuwachen und zum Gegen-
schlag anzusetzen! Im September 2017, zwei Jahre
nach dem groBen Hype, wagt Maybelline einen
Vorsto3 und bringt einen matten Liquid Lipstick auf
den Markt: den ,Super Stay Matte Ink“. Zu sp&t?
Denn zu diesem Zeitpunkt ist der heiBe Trend eher
lauwarm und die Konkurrenz ist langst am Markt.

Unsere Herausforderung war es also, in einem
Ubersattigten Markt mit einem nicht mehr ganz so
innovativen Produkt die jungen Zielgruppen vom
Wettbewerb zurickzuerobern.

Marketing und Werbeziele

mm Eroberung von Marktanteilen lber der
internen Benchmark von Produktlaunches

STRATEGIE

Durch Social Listening und Search Analytics kamen
wir den Konsumenten sehr nah. Die Ergebnisse: Fur
die daltere Zielgruppe ist langer Halt das Kaufargu-
ment. Check: Name passt! Denn Super Stay ist als
Experte fur Haltbarkeit gesetzt. Doch mit langem
Halt bekommt man die junge Zielgruppe nicht. Sie
will keine Probleme I&sen, sie will Spaf. Sie lasst sich
lieber von Fashion und Farben inspirieren als von
Werbung verfihren. Und wenn es um die Produkt-
Performance geht, vertraut die Zielgruppe vor allem
dem Urteil ihrer Influencer.

mm Steigerung des Produktinformationsinte-
resses und Produktengagements, gemessen
an Google-Search-Volumen und Performance-
indikatoren auf der Produktwebsite (vs.
interne Benchmark)

mm Steigerung der Kaufintention und signi-
fikante Verbesserung der Leadgenerierung
(vs. interne Benchmark)

mm Effizienzsteigerung im Vergleich zur Vor-
jahreskampagne mit dhnlichem Produkt

Abb. |
1 ——

[ Super Stay Matte Ink

Jteigerung von Marktanteilen vs. Yergleichskampagne e Ve

+257%

MS in Value in %

Durchschnittlicher
Kampagnenzeitraum

Quelle: The Nielsen Company (6ermany) 6mbH, MarketTrack. SYNTHESETABELLEN Deutschland total. Drug + Food + KWH inkI. ALDI (2616, 2017)

Launch Peak

Anteil der Leads zv
E-Retailern

[ Super Stay Matte Ink
[ Vergleichskampagne

N
o

" +326%

5
501%
0 EE— I

Super Stay Matte Ink

Anteil der Leads zu Produkt-
websitebesuchern in %
)

Vergleichskampagne

Quelle: Commerce Connector, 2017

Abb. 3

Willkommen in der Zwickmuhle! Um die dltere Ziel-
gruppe nicht zu verlieren, muss langer Halt als USP
kommuniziert werden — um die jingere Zielgruppe
zu begeistern, muss Spal3 und Farbe her. Eine Kom-
munikation also, die Funktionalitét und Inspiration
vereint. Noch eine Herausforderung: Maybelline
wirde nie auf das Massenmedium TVC verzichten.
Um aber im umkampften Markt wahrgenommen zu
werden und gegen die gehypten Beauty Influencer
anzukommen, braucht es mehr als TV-Spots.

Die Story: Nonstop Matt. Nonstop Lena.
Nonstop authentisch.

Die Losung: Wir entwickeln eine Kampagne, die zum
ersten Mal fir Maybelline eine deutsche Spokes-
person in allen Kandalen spielt. Im Fernsehen. Auf der
Website. In Social Media. Am POS. Unsere Wunsch-
kandidatin? Lena Gercke. Als Model, Moderatorin
und erste GNTM-Gewinnerin ist sie im TV superpo-
pular. Und im Netz ist sie fur knapp 3 Mio. Follower
eine inspirierende |dentifikationsfigur. Also das per-
fekte Bindeglied zwischen Influencer-Welt und TV.

Abb. 2
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CASE SUMMARY
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Was tun, wenn ein Lippentrend zur Machtprobe wird? An-
greifen natirlich! Mit einer Kampagne, die mit dem gewohnten
Duktus bricht und einen neuen Lippenstift auf Anhieb als [t-
Piece etabliert. Das Ergebnis: Marktfihrer Maybelline is back

Die Umsetzung: Im TV pré&sentiert Lena ihre Super
Stay Matte Ink Lieblingsnuance. Im Digitalvideo

ist sie der Star des neuen Hartetests und zeigt, wie
locker der Lippenstift ihnrem Modeltag standhdalt — in
einer coolen, neuen Szenerie. Sowohl in Social als
auch auf der Website spielen wir unsere Spokes-
person voll aus — es dreht sich alles um Lena, Farbe
und Halt. Abgerundet wird unsere Kommunikation
am POS, wo sie die Konsumenten authentisch und im
Duktus der Kampagne abholt. Kurzum, wir sprechen
unsere Zielgruppe 360° mit einer konsistenten
Botschaft an — und tragen diese viel weiter als die
jungen Marken.

ERGEBNISSE

Mit ,Nonstop Matt — Nonstop Lena” konnten wir
aus dem Nichts Marktanteile erobern — und das
groBtenteils on top auf die Gesamtrange. Im Kam-
pagnenpeak, wéhrend der Lena-Tag-on im TV lief,
lagen wir 47,5% Gber dem festgelegten Ziel und
sogar 74% tber der internen Benchmark.? (Abb.1)

Mit dem Start der Kampagne stieg das Produktin-
formationsinteresse der Konsumenten an den Super
Stay Matte Inks schlagartig an. Das gestiegene
Produktinformationsinteresse war auch auf unse-
rer Website spirbar: Uber 43% der Seitenaufrufe
wurden organisch erzielt. Das Ziel von 32 % konnten
wir damit Gbertreffen. Insgesamt konnten wir eine
Verweildauer von 5:03 Minuten erzielen — in Bezug
auf eine Vergleichskampagne, in der ebenfalls eine

Website Performance

Verweildauer auf der Produktwebsite
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Abb. 4

Spokesperson eingesetzt wurde, blieb die Zielgruppe
fast 2 Minuten lénger auf unserer Produktwebsite.
Auch die Absprungrate konnte deutlich reduziert
werden.® (Abb. 2)

Ein besonderer Erfolg: Uber 20% der Seitenaufrufe
folgten dem Lead zu den Online-Retailern, was be-
weist, dass unsere Kampagne nicht nur das Produkt-
informationsinteresse gesteigert hat, sondern auch
eine erhéhte Kaufbereitschaft ausloste.* (Abb. 3)

Effizient war unsere 360°-Kampagne mit Lena
ebenfalls: Im Vergleich zur internen Benchmark
konnten wir eine Effizienzsteigerung von 64 % errei-
chen. Also eine Kampagne, die sich voll ausgezahlt
hat. Das Schénste daran: Maybelline konnte seine
Marktfihrerschaft weiter ausbauen. Denn Super
Stay Matte Ink halt sich nicht nur auf den Lippen,
sondern auch im Markt.? (Abb. 4)
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