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Produktbeschreibung

„Die innovative Kombination aus kaltgepresstem Olivenöl 
aus der Toskana, Olivenblattextrakt, wertvollen Vitaminen 
stellt die Basis der Olivenöl Pflegeserie dar.“

„Die Serie umfasst den gesamten 
Gesichts und Körperpflegebereich 
und richtet sich speziell an 
Frauen mit trockener oder 
empfindlicher Haut.“

Das Produkt befindet sich 
im mittleren Preissegment.

Die Pflegeserie ist ausschließlich 
in Apotheken erhältlich.
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Research Ergebnisse Universal McCann

• 71% der Befragten kennen das Produkt und die Marke nicht

• 75% der Befragten haben das Produkt noch nie verwendet

• 97% der Befragten stufen Kosmetik mit pflanzlichen 
Inhaltstoffen als wirksam ein

• Konsumentin legt Wert auf Inhaltstoffe, Geruch und Wirkung

• TV, Zeitschriften und Internet werden als Informationsquelle für
pflegende Kosmetik genutzt 

Quelle: Befragung InTuition, Juli 2007
Fallzahl: 97  Befragte Frauen
Alter: 20-29 (40%), 30-39 (36%), 40-49 (14%), 50-59 (9%)
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Ausgangssituation

• Die Bekanntheit der Produktpflegeserie „Olivenöl“ ist gering

• Hoher Wettbewerbsdruck im Bereich pflegender Kosmetik

• medipharma cosmetics wirbt derzeit nur in TV und Print

Klare Abgrenzung gegenüber dem Wettbewerb durch die Produkteigentschaften

Steigerung der Bekanntheit und Verwendung der Produktpflegeserie in der Zielgruppe

Erschließung neuer Zielgruppensegmente über das Internet

Challenge
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Strategische Aufgaben des Internets für medipharma

• Differenzierung vom Wettbewerb (Konkurrenz wirbt kaum im     

Internet)

• Geringere Streuverluste als im TV und Print 

• Direkte Ansprache der Zielgruppe möglich – Targeting
(Time, Demographie, Context, Behaviour)

• Responsekanal – Interaktion & Engagement der User zur
Produktbindung

• Einheitliches Tracking führt zu einer qualitativen Erfolgsmessung 
der Kampagne

• Interaktive Gestaltungsmöglichkeiten 
• Auswirkung auf Social Networks (z.B. Gofeminin) 
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Zielgruppenherleitung

• Alltägliches Medium für junge Zielgruppen

� 74 Minuten Nutzung pro Tag

• 46,7% der Frauen sind im Alter zwischen 30-39 Jahren

• Naturkosmetik hat einen hohen Stellewert beim Thema
Hautpflege, insbesondere Gesichtspflege, eingenommen.
Blogs und Foren belegen dies. 

• Die Konsumentinnen nehmen Ihre Umwelt und ihre Haut
wichtig und wollen dies durch die Benutzung von
Naturkosmetika unterstreichen.

Quelle: AGOF, internet facts 2007-I
InTuition, Juli 2007
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Frauen 30-49, Interesse an Kosmetik ����
Die Internetzielgruppe wächst! (+15% 05 vs. 07)
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Zielgruppe

Frauen, 30 – 49 Jahre mit Interesse an Körperpflege und 
Damenkosmetik (5,15 Mio.)

Quelle: AGOF, Internet facts 2007-I
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Consumer Insight – Sehnsucht nach Entspannung
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Consumer Insight – Sehnsucht nach Entspannung

Die Welt ist komplex und 
voller Möglichkeiten. Täglich strömen neue Eindrücke
und Anforderungen auf 
die Konsumentin ein. 

Sie ist pragmatisch und ohne Allüren. Sie trifft ständig wichtige und 
klare Entscheidungen für sich und Ihr soziales Umfeld.

Ihr Anspruch an sich ist hoch. 
Sie legt Wert auf Qualität .

„Ich sehne mich nach Einfachheit
und Entspannung in meiner täglichen Pflege !“
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Die Marke

Die reichhaltigen Inhaltsstoffe sorgen dafür, die natürliche 
Schönheit der Haut zu erhalten.

Auch medipharma cosmetics weiß um diese Wirkung und 
macht sie für Frauen, die Wert auf natürliche Schönheit legen, 
zugänglich.

Die Toskana als Ursprungsort des Olivenöls 
spiegelt die Firmenphilosophie wider: 
Die Liebe zu den Oliven, zu reinen 
Stoffen, die Herstellung im Einklang 
mit der Natur. 
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Definition der strategischen Leitidee für unsere 
Kommunikation

Consumer Insight Brand Idea

„Die Harmonie und Entspannung
der Toskana jeden Tag erleben“

Engagement Platform

„Ich sehne mich nach 
Einfachheit und 

Entspannung in meiner 
täglichen Pflege!“

Die Marke steht für 
qualitative Pflege des 

Olivenöls aus der Toskana 
und ist Balsam für Körper 

und Seele.
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„Die Harmonie und Entspannung
der Toskana jeden Tag erleben“

Jeden Tag entdecken

Kontinuierliche Präsenz
in Momenten der     

Entspannung

Harmonie & 
Entspannung

Relevante Umfelder
und Tageszeiten

auswählen
Harmonische Gestaltung

der Werbemittel

Toskana

Analogie zwischen der 
einzigartigen Natur 

der Toskana und deren 
Anteile in der Olivenöl 

Pflege von medipharma
cosmetics

Strategische Implikationen für 
Media und Kreation

Engagement Platform – medipharma cosmetics muss 
die Bedürfnisse der Konsumentin verstehen
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Strategische Kreativ-Umsetzung im Internet

Wir transportieren die Botschaft von Marke und Produkt durch 
eine humorvolle Inszenierung von Produktanwendung und 
angestrebtem Entspannungsgefühl mit eindeutiger Darstellung 
des Produkts.

Werbemittel: Größtmöglicher Fokus                                                   
auf Integration, Interaktion und                                
Nutzerfreundlichkeit.

Nutzerfreundlichkeit

IntegrationInteraktion
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Die Botschaft 

Der Produktname „Olivenöl“ steht nicht eindeutig für  
Kosmetik oder medipharma cosmetics

Erst durch die Verbindung mit dem Markennamen 
„medipharma cosmetics“ und dem Zusatz „Pflegeserie“
wird eine Produktmarke eindeutig erkennbar. 
Die Banalität des Begriffs ist aber nur scheinbar ein 
Schwäche, wir sehen darin vor allem eine Chance für die 
Kommunikation. 

Die Aussage: Olivenöl ist nur für diejenigen sinnvoll 
nutzbar, die das Wissen um die Kraft dieses 
kosmetischen Wundermittels besitzen. Olivenöl ist...

„Das Geheimnis natürlicher Schönheit.“
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Kreation – Die Idee
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Content Ad
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Content Ad
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Content Ad
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Content Ad
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Content Ad



22

Triple Ad
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Triple Ad
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Triple Ad
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Triple Ad
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Triple Ad
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Expandable Skyscraper
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Expandable Skyscraper
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Expandable Skyscraper
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Expandable Skyscraper
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Werbemittelbeispiele

Maxi Ad Wallpaper
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Special@onLeben. T-online.de

Hochwertiges Lifestylemagazin, informativer 
Ratgeber und Shopping-Mall zugleich. 

Breites Themenspektrum rund um die Themen 
Beauty, Gesundheit, Ernährung, Tiere, Wellness, 
Fitness, Lifestyle und Liebe 

bestehend aus:

• Verteilseite mit bis zu 6 Features, 

• eigener Navigationspunkt

• Trafficzuführung über Teaser 
(als Anzeige gekennzeichnet) 

• rotierende Verlinkung in Unterbrecherboxen 
aller Artikel 

• Fullbannerin in 2 Newsletter-Ausgaben
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Olivenöl

Special@onLeben. T-online.de

Eigener Navigationspunkt 
im Bereich „Specials“.

Verlinkung über Unterbrecher 
(als „Anzeige gekennzeichnet) 

in den Artikeln.
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Empfehlung Werbemittel

Großflächige und aufmerksamkeitsstarke Werbemittel zur 
Erhöhung der Bekanntheit:

• Wallpaper erzielen hohe Aufmerksamkeit im kurzen Zeitraum

• Expandable Formate, die eine großflächige Produktdemonstration 
zulassen

• Triple Ad und Maxi Ad bieten Informationstiefe

• Splitscreen Ad gewährleistet eine großflächige Kommunikation 
seiner Inhalte

• Content Ad mit einer hohen Aufmerksamkeit und Informationstiefe 

• redaktionelle Integrationen bündeln alle Informationen, um die 
Nutzer schnell und direkt für unsere Angebote zu gewinnen 

• Banderole Ad liegt direkt im Fokus des Users
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Werbeträgerstrategie

Ansprache der Zielgruppe durch kontinuierliche Präsenz auf 
reichweitenstarken Werbeträgern (Portale/General Interest) und 
Belegung themenaffiner Umfelder (Special Interest) sowie auf 

Suchergebnisseiten.
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Special Interest Search

Werbeträgerselektion

Portale / General 
Interest
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Video Ads
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Reichweite in 
Zielgruppe

Engagement

Qualifizierung von Online Werbeträgern auf den 
Ebenen “Reichweite” und “Engagement”

Podcasts

VOD

Search

Mobile TV

Viral

Richmedia

Blogs

Messenger

eMail

Contextual

Mobile

Banner

IP-TV

Quelle: Universal McCann eCap
medipharma cosmetics Zielgruppe

Textlinks

Auktion

Community
Marketing

Kooperation

Affiliation
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Strategische Mediaumsetzung im Internet

• Belegung von General und Special Interest Umfeldern

• Belegung der relevanten Werbeumfelder vorwiegend unter 
der Woche in der Mittags- und Abendzeit, ganztags am 
Wochenende, um die Konsumentin in entspannten Momenten 
zu erreichen

• Verwendung aufmerksamkeitsstarker und innovativer  
Werbemittel mit harmonisch gestalteten Motiven
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Leistungsprognose

Budget: EUR 1.000k brutto

TKP Flights (EUR 975k): 21,64 Mio Impressions

CPC Flights (EUR 25k): 108.187 Clicks

Ø CPC: EUR 9,24 brutto
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Messbarkeit - Tracking und Measurement

Qualitatives 
Tracking

Image, 
Awareness, 

Target Audience 
Profile

Webscore

Quantitatives 
Tracking

Impressions, 
Clicks, 

Conversions

ATLAS, 
DoubleClick

Buzz 
Measurement

Blog posts, 
Polarities, Hype 

potential

Digital Content 
Monitor
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Optimierungsmaßnahmen / Tracking Ziele

Trackingziele

Anzahl der Downloads der Produktinformation
Anzahl der bestellten Produktproben
Anzahl der Teilnehmer am Gewinnspiel
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Optimierung der Mediaaktivität durch Conversion-
Tracking

Landing Page

Cookie:User ID: 12345
(anonym)

Gewinnspiel

„Danke“-Seite

ATLAS Action Tag
identifiziert den 
User wieder

Teilnahme

Danke für Ihre BestellungDanke für Ihre Teilnahme
und viel Glück!

klick
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Challenge

Klare Abgrenzung gegenüber dem 
Wettbewerb

Steigerung der Bekanntheit und 
Verwendung der Produktpflegeserie
„Olivenöl“ in der Zielgruppe.

Consumer Insight

„Ich sehne mich nach Einfachheit und 
Entspannung in meiner täglichen Pflege!“

Strategy

„Die Harmonie und Entspannung 
der Toskana jeden Tag entdecken. “

„Das Geheimnis natürlicher Schönheit“

Solution

Die Botschaft der Marke humorvoll
inszenieren und dadurch das 
Entspannungsgefühl herstellen



Vielen Dank 


