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AUFGABENSTELLUNG

Vitamin C ist als Power-Wirkstoff fur die Gesichtspflege
in aller Munde - ein echter Gamechanger im Skincare-
Business. Entsprechend ist der Markt fUr Seren mit
Vitamin C als Wirkstoff auch gesattigt, hochgradig
kompetitiv und stark umkampft. Gleichzeitig bedeutet
der Vitamin-C-Trend aber starke Chancen fur die Mar-
kenrekrutierung neuer GenZ-Buyer, die L'Oréal Paris
nutzen wollte.

FUr Revitalift wurde deswegen eine ambitionierte,
aber eindeutige Zielsetzung formuliert:

»Wir wollen Nr.-1-Vitamin-C-Serum und Nr.-1-Anti-
UV-Fluid im Massenmarkt werden!*

Die Benchmark, an der gemessen wurde, waren junge,
aufstrebende Marken, die in den letzten Jahren insbe-
sondere bei jungeren Zielgruppen grofes, digital ge-
neriertes Wachstum vorweisen konnten

Daraus ergab sich ein ebenso herausforderndes Kom-
munikationsziel: In einem gesattigten und hoch kom-
petitiven Skincare-Umfeld mit unzahligen Produktlo-
sungen und starkem Wettbewerb mussten Buzz fur
den Produktlaunch, eine Praferenz und letztendlich
Kaufe fur einen der gréRten L'Oréal Paris Big-Bet Pro-
dukt-Launches geschaffen werden.

DISRUPTIVER ANSATZ: ADVOCACY FIRST

In der Analyse der Markt- und Wettbewerbssituation
wurde schnell deutlich, dass ein disruptiver Ansatz no-
tig ist, um das starke Wettbewerberfeld zu schlagen.
Ein klassischer Awareness-Approach mit hohen TV-In-
vests und eindimensionaler Produktvisibilitat ware
einfach untergegangen. Die Lésung war ein nahtloser
Advocacy Approach Uber Influencer, Events und
Consumer Testimonials, der unterhaltsam, aber gleich-

zeitig wissenschaftlich Gber Produkte und Wirkstoffe
aufklart.
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Dafur war der Aufbau eines best-in-class Advocacy
Approach zentral: In der Skin-Kategorie ist Vertrauen
eine elementare Voraussetzung fur tiefere Considera-
tion und letztendlich fur Trial und Wiederkauf. Ad-
vocacy via Influencer gilt aber haufig als wenig au-
thentisch. Der Ansatz musste daher sowohl Vertrauen
als auch wissenschaftliche Aufklarung mit gleichzeiti-
gem Call to Purchase maximieren.

Im Gegensatz zu kategorie-typischen Kampagnen-
strukturen setzte das fur die Launch-Kampagne ent-
wickelte Media-Okosystem klar auf die durchschlagen-
de Wirkung von integrierter Edukation und Advocacy.

Im direkten Vergleich mit dem Vorjahr, aber auch dem
Wettbewerb waren die Paid-Media-Invests vergleichs-
weise moderat. Sie wurden zielgerichtet eingesetzt,
um eine starke Trend- und Buzz-Wirkung innerhalb
der Zielgruppe, allen voran der GenZ, zu erreichen.

Zusammenspiel aus Paid, Owned und Earned

Die Owned-Kanale, vor allem Social Media Pages,
Websites mit edukativem Content-Hub und Online-
Shop, hatten die wichtige Funktion, das Produkt
immer maximal verflgbar zu halten (,always one
arm’s length in reach”) und die Shopping-Praferenz
junger Zielgruppen nutzbar zu machen

Die mit Sicherheit bedeutendste Rolle hatte aber
Earned Media-Consideration und Engagement trei-
ben, die dann in Conversion minden. Hier haben Soci-
al Seeding und Influencer Squad den entscheidenden
Unterschied gemacht; sie konnten Earned Media
maximieren und unsere Zielgruppen in die Conversion

(offline oder online via E-Commerce) Uberfuhren.

Die Kommmunikationsstrategie umfasste einen
360-Grad-Mediaplan, der den gesamten Sales-Funnel
von Awareness Uber Consideration bis hin zur Conver-
sion abdeckte. Edukativer Content aus Digital & Ad-
vocacy fuhrte dabei nahtlos und ohne jeglichen De-
vice-Bruch zur Online-Conversion.

Conversion

Consideration

Awareness

Da sich Revitalift hier in einem kompetitiven Verdran-
gungsmarkt befand, musste sich die Kampagne auch
inhaltlich signifikant von anderen unterscheiden. Da-
her wurde das Alleinstellungsmerkmal von Revitalift
Clinical Vitamin C, namlich die Uberlegenheit von
purem Vitamin C, in jeder Ad und jedem einzelnen
Content Piece konsequent gespielt.
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ERGEBNISSE

Mit Uber 40 Millionen Impressions in den ersten
Launch-Wochen war die Advocacy-Digital-Kampagne
auf TikTok und Instagram allgegenwartig und hat den
Share-of-Voice auf den Plattformen dominiert.

Auch im Detail war die Performance der geboosteten
Advocacy Ads auf TikTok ein beachtlicher Erfolg: Zent-
rale KPl wie VTR 6" (8,33 %), durchschnittliche Watch-
time (13,26 Sekunden), CTR (0,68 %) und Engagement

Rate (2,04 %) lagen allesamt deutlich Uber Benchmark.

Auf den Plattformen von Meta konnte die Kampagne
mit einer Engagement Rate von 3,14 % und in Summe
2,5 Millionen Engagements in der jungen Zielgruppe

ebenfalls glanzen.

Auf YouTube hat die Kampagne mit Uber 27,4 Millio-
nen Ad Impressions und einer VTR von 50 % (bei ei-
nem Mix aus 20"-/15"- und 6"-Formaten) ebenfalls alle
Erwartungen Ubertroffen. Das Highlight war hier je-
doch eindeutig der CPCV von nur 0,01 Euro.

AUS DEM STAND ZUR NUMMER 1

Auch durch die hervorragende Media-Performance
wurde Revitalift Clinical Vitamin C zum erfolgreichsten
Serien-Launch in der Geschichte von L'Oreal Paris —
mit 0,7 % Marktanteil.

Der Uberwaltigende Erfolg des Launch war nicht nur
fur die Skincare-Kategorie, sondern fur L'Oréal Paris
und den Beauty-Markt insgesamt ein wegweisender
Erfolgs-Meilenstein:

Bl Junge Zielgruppen (insbesondere GenZ) las-
sen sich nur noch sehr schwer erreichen. Das
hier entwickelte Media-Okosystem setzte auf
Advocacy first in digital, setzt klassische Medi-
en nur sekundar unterstttzend ein und konn-
te erfolgreich Awareness und Sales-Uplift stei-
gern.

Hl Die aus der Strategie mUndende Kampagne
konnte neue Maf3stabe fur Engagement, Ma-
ke-everything shoppable, Link-to-ecom und
Edutainment & Advocacy schaffen. AuBBerdem
generierte die Kampagne Uberaus wertvolle
Brand Advocates, die earned media erzeugten,
was Reichweite, Brand-Engagement und Sa-
les-Impact steigerte.

Hm Die Rekrutierung neuer, junger Kauferschaf-
ten ist fundamental wichtig fur die Zukunft
von L'Oréal Paris und Revitalift Skincare. 89 %
der Konsumentinnen waren Marken-Neukau-
ferinnen mit der jungsten Kauferschaft in der
Skin-Kategorie bisher.
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CASE SUMMARY

Der Markt fur Vitamin-C-Seren ist extrem stark umkampft,
bietet aber grof3e Chancen fur die Rekrutierung neuer
GenZ-Kunden. Mit einem disruptiven Advocacy-first-Ansatz
fur Revitalift konnte L'Oréal Paris in diesem Segment auf
Anhieb die Marktfuhrerschaft erreichen.

L'Oréal Revitalift Advocacy Content auf Instagram und TikTok von Vanessa Mai, Rebeccy Mir und Patrizia Palme

Launch Kick-off
Berlin Fashion
Week 2023
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