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Steckbrief
SevenOne Media

Payback.net / SevenOne Media Advertising Research 

Erwachsene 20-59 Jahre, gewichtet nach Interesse an Beautyprodukten

Befragung im Payback Online Panel

Online-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens

03. – 13. April 2020

Ohne Onlinekontakt: n = 548; mit Onlinekontakt: n = 549

Demographie, Interesse an Beautyprodukten, Häufigkeit Einkauf im Onlineshop, Kauforte Beautyprodukte, 
Aussagen Körperpflege / Kosmetik, (un-) gestützte Bekanntheit, (un-) gestützte Werbeerinnerung, Kaufbereitschaft, 
Aussagen Flaconi
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3Basis: Erwachsene 20-59 Jahre
Quelle: SevenOne Media / Payback

Altersstruktur
Angaben in Prozent

Geschlecht
Angaben in Prozent

Gleichmäßige Verteilung über Alter und Geschlecht
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Unter 1.000 €

1.000 € bis unter 2.000 €

2.000 € bis unter 3.000 €

3.000 € bis unter 4.000 €

4.000 € und mehr

Möchte ich nicht angeben
/ keine Angabe

Ohne Online-Kontakt Mit Online-Kontakt

4Rechts: Unabhängig von Onlineshops für Beauty-Produkte, wie interessiert sind Sie im Allgemeinen an Beautyprodukten?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre
Quelle: SevenOne Media / Payback
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Haushaltsnettoeinkommen
Angaben in Prozent

Interesse an Beautyprodukten
Angaben in Prozent

Über die Hälfte ist stärker an Beautyprodukten interessiert

58% 58%
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Häufiger als einmal pro Woche

Ca. einmal pro Woche

Ca. einmal alle zwei Wochen

Ca. einmal im Monat

Seltener

Nie

Ohne Online-Kontakt Mit Online-Kontakt

5Links: Und wie häufig kaufen Sie Produkte wie Make-Up, Parfüm und Pflegeprodukte für Haut und Haar? Rechts: Wo kaufen Sie in der Regel Ihre Beauty- und Pflegeprodukte ein?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre
Quelle: SevenOne Media / Payback

Einkauf in Onlineshops
Angaben in Prozent

Kauforte Beautyprodukte
Angaben in Prozent

Die meisten kaufen Beautyprodukte im Drogeriemarkt
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6Zum Abschluss sehen Sie hier noch ein paar Aussagen zum Thema Körperpflege und Kosmetik. Bitte geben Sie für jede der Aussagen an, inwieweit Sie ihr zustimmen. Bitte verwenden Sie für Ihre Bewertung eine Skala 
von „1 = trifft voll und ganz zu“ bis „5 = trifft überhaupt nicht zu“.
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre; Quelle: SevenOne Media / Payback
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Aussagen Körperpflege / Kosmetik
Angaben in Prozent, Top2

Kontrollgruppe legt etwas mehr Wert auf ein gepflegtes Äußeres

Ich lege großen Wert darauf, gepflegt auszusehen.

Für neue Kosmetik- und Pflegeprodukte bin ich aufgeschlossen.

Bei Kosmetik und Pflege gönne ich mir teurere Produkte.

Ich verwende hauptsächlich Naturkosmetik/-pflege.

Ich bevorzuge Kosmetik/Pflege mit Hightech-Pflegestoffen.

Bei Kosmetik-/Pflegeprodukten brauche ich Beratung.



7In der Folgenden Umfrage geht es um Onlineshops für Beauty-Produkte. Welche Onlineshops für Beauty-Produkte fallen Ihnen spontan ein?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre; *TV-Kontakt wenn bildgestützte Erinnerung an den TV-Spot
Quelle: SevenOne Media / Payback

Ungestützte Bekanntheit – Flaconi
Angaben als Index

Digitaler Kontakt in Kombination mit TV steigert die Bekanntheit
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8Normalerweise fällt einem ja nicht immer alles direkt ein. Welche der folgenden Onlineshops für Beauty-Produkte kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre; *TV-Kontakt wenn bildgestützte Erinnerung an den TV-Spot
Quelle: SevenOne Media / Payback

Gestützte Bekanntheit – Flaconi
Angaben als Index

TV steigert die Bekanntheit auch noch auf hohem Niveau
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9Und für welche Onlineshops für Beauty-Produkte haben Sie in den vergangenen vier Wochen Werbung gesehen, gelesen oder gehört?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre; *TV-Kontakt wenn bildgestützte Erinnerung an den TV-Spot
Quelle: SevenOne Media / Payback

Ungestützte Werbeerinnerung – Flaconi
Angaben als Index

TV-Kampagne sorgt für ein hohes Depot, sowohl ungestützt…
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10Und für welche der folgenden Onlineshops für Beauty-Produkte haben Sie in den letzten vier Wochen Werbung gesehen, gelesen oder gehört?
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre, wenn eine Marke bekannt; *TV-Kontakt wenn bildgestützte Erinnerung an den TV-Spot
Quelle: SevenOne Media / Payback

Gestützte Werbeerinnerung – Flaconi
Angaben als Index

…als auch gestützt.
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11Kommen wir zu einigen Aussagen, die andere Menschen zu Flaconi gemacht haben. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu Flaconi zustimmen. Bitte verwenden Sie eine Skala von 1 „stimme voll und 
ganz zu“ bis 5 „stimme überhaupt nicht zu“. *TV-Kontakt wenn bildgestützte Erinnerung an den TV-Spot
Basis: Erwachsene 20-59 Jahre, wenn Flaconi bekannt; Quelle: SevenOne Media / Payback
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Aussagen Flaconi
Angaben als Index, Top2

Relevante Imagedimensionen schneiden mit Kontakt besser ab

…ist einzigartig.

..ist sympathisch.

…ist modern.

…bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis.

…ist qualitativ hochwertig.

…ist glaubwürdig.
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Zielgruppe
• Die Vergleichsgruppen wurden so gewichtet, dass sie hinsichtlich Alter, Geschlecht und Interesse strukturgleich sind. Die 

Kontrollgruppe kauft etwas häufiger Beautyprodukte in Onlineshops und legt einen höheren Wert auf ein gepflegtes Äußeres. Die
gilt es bei der Interpretation der Ergebnisse zu beachten.

Markenwerte
• Die Onlinekampagne steigert die ungestützte Bekanntheit um 24 Prozent. In Kombination mit einem TV-Kontakt steigt die 

Bekanntheit sogar um 86 Prozent. Auch bei der gestützten Bekanntheit sorgt TV für einen zusätzlichen Uplift auf ohnehin hohem 
Bekanntheitsniveau.

• Der Kontakt zur Onlinekampagne steigert die spontane Werbeerinnerung um 13 Prozent und gestützt um 41 Prozent. 
• Die Werbemaßnahmen steigern die Bewertung der Einzigartigkeit von Flaconi, aber auch die Modernität und Sympathie steigen.

Fazit
Die Ergebnisse zeigen einen positiven Effekt der Onlinekampagne auf die Marken-KPIs. Besonders die Kombination aus TV und 
Online trägt zu einem signifikanten Uplift der Bekanntheit bei. Bei strukturgleichen Gruppen hinsichtlich psychographischer Merkmale 
kann ein stärkerer Effekt angenommen werden. Zusätzlich steigert die Online-Kampagne die inkrementelle Reichweite, wodurch sie 
ein sinnvolle Ergänzung zur TV-Kampagne ist.

Key Facts
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