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Allgemeine Angaben zur Studie RTL Data A

OLAY: Time for a challenge

BRAND CHALLENGE

OLAY bietet tGiberlegene Hautpflege-
produkte und konnte in wissen-
schaftlichen Tests eine bessere
Wirksamkeit als ausgewahlte 100€-
Hautpflegeprodukte nachweisen. Das
Manko: Den Konsumentinnen ist das
nicht bekannt.

TRIAL BARRIERE

Konsumentinnen wissen nicht, ob und
warum OLAY-Produkte den Premium-
preis (verglichen mit Konkurrenz-
marken oder bisher verwendeten
Produkten) rechtfertigen.
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Ausgangslage

« OLAY hatte im Herbst 2021 eine Multichannel-Kampagne auf den |
Kanalen der Ad Alliance gebucht. Als Testimonial und *‘
Markenbotschafterin fur die OLAY Kampagnen konnte Bella Lesnik
gewonnen werden.

» Die Kampagne bestand aus mehreren Komponenten, darunter:

« TV-Kampagne
(Laufzeit: 02.08. - 05.09.2021)

« Content Special auf GALA.de (+ Native Teaser)
(Laufzeit: 05.08.2021 - 02.09.2021)

* Print-Kampagne in der GALA

(Laufzeit: 05.08.2021 - 26.08.2021; 4 Ausgaben: Nr.32, 33, 34, 35)
« Social-Kampagne auf diversen Social Media-Plattformen

* Im Rahmen der Campaignimpact-Studie wurde die Werbewirkung
dieser Kampagne bzgl. diverser Brand-KPIs untersucht. Dabei stand
besonders die Wirkung von Multichannel-Kontakten im Fokus.

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.
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Im Uberblick: Die 28-Tage-Challenge fiir OLAY bei der Ad Alliance
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Studiensteckbrief

Befragung uber die Ad Alliance-Panels ,I Love

Methode MyMedia“, ,Love2Say” und ,medientrend”
sowie das Entscheiderclub-Panel von Gapfish

Frauen 20-64 Jahre

Stichprobe/ Nullmessung: n=622 '
Zielgruppe Kampagnenmessung: n=908

Nullmessung: 26.07. - 29.07.2021 ‘_L 1

Kampagnenmessung: 06.09. - 09.09.2021

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.



Stichprobe

Soziodemografie |

Angaben in %

26

Null-
messung

Alter

50-64 Jahre

m 35-49 Jahre

33

m 20-34 Jahre

Kampagnen-
messung

33

8

Null-
messung

RTL Data A2y

Bildung

(Fach)
Hochschul-
abschluss

(Fach-) Abitur

m Realschule /
Mittlere Reife

m Haupt-/
Volksschule

m (Noch) Kein
Abschluss

Kampagnen-
messung

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, Nullmessung: n=622, Kampagnenmessung: n=908. Fragen: ,Wie alt sind Sie?“ ,Welches ist |hr

hochster erreichter Bildungsabschluss?”



Stichprobe RTL Data A

Soziodemografie Il

Angaben in %

HaushaltsgroRe Berufstatigkeit HHNEK
6 Personen Keine der m keine Angabe
und mehr Genannten
5 Personen Arbeitsunféhig m>4.5 TEUR
4-45TEUR
m 4 Personen Rentner 3.5-4 TEUR
m 3 Personen m Arbeitssuchend 3-3.5TEUR
2.5- 3TEUR
m 2 Personen m Teilzeit
m2- 25TEUR
m Eine Person m Vollzeit m1.5-2TEUR
9 m1-1.5TEUR
m In Ausbildung 8
m< 1T EUR
6 6
Null- Kampagnen- Null- Kampagnen- Null- Kampagnen-
messung messung messung messung messung messung

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, Nullmessung: n=622, Kampagnenmessung: n=908. Fragen: ,Wie viele Personen leben standig in
Ihrem Haushalt, Sie selbst eingeschlossen?” ,Welchen Beruf liben Sie derzeit aus?” ,Wie hoch ist |hr derzeitliches HHNEK?"
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Vier Flinftel aller Befragten hatten eine Kontaktchance
zur Kampagne

Kontaktchance nach Anzahl der Medienkanale in %

Kontakt mit 1

Medienkanal
Kein Kontakt

82%
mit Kontakt-
chance

Kontakt mit 3

Medienkanalen
Kontakt mit 2

Medienkanalen

= 26% Crossmediale Kontaktchance

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, Kampagnenmessung: n=908.
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Die 28-Tage-Challenge von OLAY hat eine starke Prasenz

Nullmessung verdoppelt sich die Werbeerinnerung fiir OLAY.

Awareness \ Die Kampagne erzeugt eine enorme Sichtbarkeit. Im Vergleich zur

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.
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Die Werbeerinnerung hat sich mehr als verdoppelt

Gestlitzte Werbeerinnerung von OLAY, indiziert
(Index 100=Ausgangsniveau in Nullmessung)

230

211

100

Nullmessung Kampagnenmessung Kampagnenmessung
Personen mit Kontaktchance

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, Nullmessung: n=622, Kampagnenmessung: n=908, Kampagnenmessung Pers. mit
Kontaktchance: n=547. Frage: ,Und fiir welche dieser Gesichtspflegeprodukte haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen?”
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Mit Crossmedia-Kontakt steigt die Werbeerinnerung fiir OLAY nochmals
deutlich an

Gestltzte Werbeerinnerung von OLAY indiziert, nach Kontaktchance
(Index 100=Ausgangsniveau, keine Kontaktchance®)

364
245
100
Anteil
Verwenderinnen
von OLAY in % . , ]
keine Kontaktchance Monomedialer Kontakt Crossmedialer Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, keine Kontaktchance: n=160, Monomedialer Kontakt: n=509, Crossmedialer Kontakt: n=239.
Frage: ,Und fiir welche dieser Gesichtspflegeprodukte haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehoért oder gelesen?”
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Die Markenbekanntheit von OLAY wird signifikant gesteigert

Nullmessung verdoppelt sich die Werbeerinnerung fiir OLAY.

Markenbekanntheit\

Awareness \ Die Kampagne zeigt eine enorme Sichtbarkeit. Im Vergleich zur

Schon im kurzen Kampagnenzeitraum wird die Marken-
bekanntheit um 9% erhdht.

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.
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OLAY verbessert seine Markenbekanntheit um 9%

Gestiutzte Markenbekanntheit von OLAY indiziert

(Index 100=Ausgangsniveau in Nullmessung)

109 e
100

Nullmessung Kampagnenmessung Kampagnenmessung
Personen mit Kontaktchance

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, Nullmessung: n=622, Kampagnenmessung: n=908, Kampagnenmessung, Pers. mit
Kontaktchance: n=547. Frage: ,Welche der folgenden Marken aus dem Bereich Gesichtspflegeprodukte sind lhnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?”
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Crossmedia als Wirkungsbooster fiir Markenbekanntheit

Gestutzte Markenbekanntheit OLAY indiziert, nach Kontaktchance
(Index 100=Ausgansniveau keine Kontaktchance’)

124 129

100

keine Kontaktchance Monomedialer Kontakt Crossmedialer Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Alle Befragten, keine Kontaktchance: n=160, Monomedialer Kontakt: n=509, Crossmedialer Kontakt: n=239.
Frage: ,Welche der folgenden Marken aus dem Bereich Gesichtspflegeprodukte sind lhnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?”
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Bella Lesnik harmoniert perfekt mit OLAY

Die Kampagne zeigt eine enorme Sichtbarkeit. Im Vergleich zur
Awareness \ Nullmessung verdoppelt sich die Werbeerinnerung fiir OLAY.

Markenbekanntheit\

) Bella Lesnik wird als Kampagnengesicht erinnert und
Bella Lesnik \ Pagneng

Schon im kurzen Kampagnenzeitraum wird die Marken-
bekanntheit um 9% erhdht.

starkt die Markenwahrnehmung von OLAY.

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.
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Marktforschungsergebnisse & Kampagnenimpact

Auch Bella Lesnik gewinnt an Bekanntheit als Markenbotschafterin fur OLAY

Bekanntheit Bella Lesnik in Verbindung mit OLAY, indiziert— Kampagnenmessung
(Index 100=Ausgangsniveau in Nullmessung)

Nullmessung  mKampagnen- mKM, Personen
messung mit Kontaktchance

262 265

100

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Personen mit Erinnerung an OLAY-Werbung, Nullmessung: n=81, Kampagnenmessung: n=249, Kampagnenmessung
Pers. mit Kontaktchance n=231. Frage: ,Innerhalb der Werbung von OLAY war auch ein Testimonial zu sehen: Bella Lesnik, u.a. bekannt als Moderatorin von ,Exclusiv — Das
Starmagazin’ bei RTL. Konnen Sie sich im Zusammenhang mit der OLAY-Werbung an dieses Testimonial erinnern?“
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Bella Lesnik sorgt fiir den gewiinschten Imagetransfer

Emotionale Profil-Bewertung Bella Lesnik und OLAY, Top-Two-Werte in %,

Bella Lesnik... ——Kampagnenmessung
..wirkt hochwertig 86

..ist glaubwiirdig 83
..bleibt mir positiv in Erinnerung 82
..macht mir Lust auf die Marke 80
...starkt mein Vertrauen in OLAY 79
..bringt mich in eine schéne Stimmung 76

...zeigt eine Marke, die anders ist als andere Marken 53

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Bella Lesnik bekannt, Kampagnenmessung n=169. Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen zum Testimonial
Bella Lesnik. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.”
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Das Markenimage von OLAY wird signifikant verbessert

Nullmessung verdoppelt sich die Werbeerinnerung fiir OLAY.

Markenbekanntheit\

) Bella Lesnik wird als Kampagnengesicht erinnert und
Bella Lesnik \ Pagneng

starkt die Markenwahrnehmung von OLAY.

Die Wahrnehmung als hochwertige Gesichtspflege-
Marke wird deutlich verbessert.

Awareness \ Die Kampagne zeigt eine enorme Sichtbarkeit. Im Vergleich zur

Schon im kurzen Kampagnenzeitraum wird die Marken-
bekanntheit um 9% erhdht.

Image

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021.
*Durchschnittlicher Uplift aller Imageitems fiir keine Kontaktchance vs. Crossmedia-Kontaktchance
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Verbessertes Markenimage in allen Dimensionen — mit Crossmedia-Kontakten
als Wirkungsbooster

Markenimage OLAY, Top-Two-Werte indiziert,

(Index 100=Ausgangsniveau (keine Kontaktchance)

OLAY... keine Kontaktchance Monomedialer Kontakt Crossmedialer Kontakt

...steht fiir eine hohe Produkt-Qualitat

...ist eine Marke, der ich vertrauen kann
...ist eine Marke, die realistische Schonheitsstandards verkorpert
...steht fir Produkte, die wissenschaftlich fundiert sind —y
...ist innovativ
...gibt mir das Gefiihl, das Beste fiir meine Haut zu tun ey
...ist es wert, mehr dafiir zu bezahlen

...Ist einzigartig

0 50 100 150 200 250 300

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. Basis: Markenkenner, Kampagnenmessung: kein Kontakt n=93, Monomedialer Kontakt n=367, Crossmedialer Kontakt,
n=180. Frage: ,Bitte bewerten Sie die untenstehenden Aussagen.”
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Die Erfolgsfaktoren fiir OLAY: Crossmedia-Kontakte und Bella Lesnik
als Markenbotschafterin

+108%

Die K igt ei ichtbarkeit. Im Vergleich -
Awareness \ ie Kampagne zeigt eine enorme Sichtbarkeit. Im Vergleich zur Uplift durch

Nullmessung verdoppelt sich die Werbeerinnerung fiir OLAY. Crossmedia-

Effekt
Markenbekanntheit\

) Bella Lesnik wird als Kampagnengesicht erinnert und
Bella Lesnik \ Pagneng

Schon im kurzen Kampagnenzeitraum wird die Marken-
bekanntheit um 9% erhdht.

starkt die Markenwahrnehmung von OLAY.

| Die Wahrnehmung als hochwertige und wirksame
mage Gesichtspflege-Marke wird deutlich verbessert.

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact OLAY 2021. *Durchschnittlicher Uplift aller Image-ltems fiir keine Kontaktchance vs. Crossmedia-Kontaktchance | **Durchschnittlicher Uplift fiir keine
Kontaktchance vs. Crossmedia-Kontaktchance fiir die KPIs Werbeerinnerung, Markenbekanntheit, Image-ltems,. @-Uplift Kein Kontakt vs Monomedialer Kontakt: 50%
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Daniel Reiner

Expert Product Strategy
0221 456-71089
daniel.reiner@rtl.de

Sandra Vitt

Head of Data Services
0221 456-71093
sandra.vitt@rtl.de
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RTL Data Ay
Wichtige Hinweise
Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich

vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemal den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschiitzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2021
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77 AdAlliance

Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter .

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:
, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.


http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb

