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1. Informationen zur Studie RTL Data Av

gangslage

Clarins hatte bei der Ad Alliance eine Out-Stream-
Kampagne fur die beiden Produkte Double Serum und
Double Serum Eye gebucht. Dabei wurden die Produkte

im Zeitraum vom 6.6.-3.7.2022 im Channel ,Frauen 30-59
Jahre" beworben.

Die Kreation war bereits im Rahmen eines TV-Flights im
April und Mai 2022 im Einsatz. Parallel zur Out-Stream-
Kampagne liefen zudem weitere Werbemallinahmen tber
YouTube und Social Media.

Um die Wirkung der Out-Stream-Kampagne hinsichtlich
zentraler Werbewirkungsdimensionen aufzeigen zu
konnen, wurde eine kampagnenbegleitende Studie
durchgefihrt.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022)
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Werbemittel

Double
Serum

Double
Serum

CLARINS

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) 5



1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

RTL Data misst, welche Panelist:.innen Kontakt zur Kampagne hatten —
diese Personen mit gemessenem Kontakt werden gezielt befragt

Und wie gefallt Ihnen dieser
Spot von Clarins ganz
allgemein?

Sie haben die Mdéglichkeit, sich den
Spot noch einmal anzuschauen.

A # TrendsetterClub

oMy LOVE
MEDIA  ~SAY

My Chtscheider
NEWS CLUB

Die Panelist:innen, die Kontakt mit der Kampagne
hatten, wurden zur Befragung eingeladen

i
Die Kampagne erreicht einen Teil
der Panelist:innen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022)




1. Informationen zur Studie

iensteckbrief

Methode:

RTL Data Ay

Quantitative Online Befragung in den ,| love MyMedia®“, ,My News Panel“
,Love2say“, ,Entscheiderclub” und ,Trendsetterclub” Panels

Befragungszielgruppe: Frauen im Alter von 30-59 Jahren

Nullmessung:

Stichprobe:
Kampagnenmessung:

Nullmessung:

Erhebungszeitraum:
Kampagnenmessung:

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022)

n=300
n=450 (mit gemessenem Kontakt zur Kampagne)

30.05. — 02.06.2022 (vor der Kampagne)
05.07. — 06.07.2022 (nach der Kampagne)
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2. Stichprobe RTL Data Aq

Die soziodemographische Zusammensetzung der Stichproben ist vergleichbar

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

Alter Bildung

40% 40% 47%
39%

29% 29% 31% 31%
2% 20% 25% 25%
14%
i
30-39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre (Noch) Kein Abschluss, Realschul- (Fach-) (Fach-)
. Haupt-/Volksschulabschluss abschluss Hochschulreife Hochschulabschluss,
Haushaltsnettoeinkommen Promotion
% 0
21%  20% %0 22% 22%  25% . 17%
5% 5% 9% 1% 14% o
N ;| r | —— - RSN TIessUng
< 1.000 EUR 1.000 bis < 2.000 EUR 2.000 bis < 3.000 EUR 3.000 bis < 4.000 EUR 4.000 bis < 4.500 EUR >4.500 EUR

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Fragen: ,Und wie alt sind Sie?" (offene Abfrage) ,Welches Geschlecht haben Sie?” ,Und
wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?“ | Basis: Total, Nullmessung n=300, Kampagnenmessung n=450 9



Beide Stichproben weisen eine ahnliche
|

90%* k

" nhutzen Fernsehen/TV i
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97%*

nutzen (mobiles) Internet

87%*

nutzen soziale Netzwerke
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2. Stichprobe RTL Data A

Das Interesse an Gesichtspflege ist in beiden Stichproben gleichermaf3en grof}
— rund zwei Drittel nutzen zumindest gelegentlich ein Serum

Interesse und Nutzung Gesichtspflegeprodukte, nur Kampagnenmessung*

®

... interessieren sich fiir das ... verwenden zumindest ... verwenden das Serum von
Thema Kosmetik und gelegentlich ein Serum Clarins
Korperpflege
... verwenden taglich ... verwenden Produkte von
Gesichtspflegeprodukte Clarins

* vergleichbare Werte in der Nullmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Fragen: ,Wie sehr sind Sie am Thema Kosmetik und Kérperpflege interessiert?” ,Wie haufig

nutzen Sie personlich Gesichtspflegeprodukte?” ,Wie haufig verwenden Sie die folgenden pflegenden oder reinigenden Gesichtskosmetik-Produkte?” ,Welche der folgenden
Marken fir Gesichtspflegeprodukte nutzen Sie mindestens ab und zu?“ | Basis: Total, Kampagnenmessung n=450
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3. Werbung & Werbemittel RTL Data Aq

Die Werbeerinnerung steigt signifikant fiir die Dachmarke und fiir das Serum

Gestltzte Werbeerinnerung Kampagnenmessung

Gesichtspflegeprodukte

%
29% 34% 28% 29% o +£'
19% 18% 16% 16% 9% 12% 129% ° 9
. - 10% 12% 8% 12% 7% 11% 29 4% 1% 2%
r | - o - —_
Biotherm Lancome Clinique Estée Lauder Babor CLARINS Shiseido Sensai Kanebo

Augen- und/oder Gesichtsserum

_\_370/0
21%21% 19% 22% o o o —
- - ra r - | _— | —_— | | S —
Lancome Biotherm Estée Lauder Clinique Babor LARIN Annemarie Shiseido Guerlain Sensai Kanebo

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. Borlind

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Fragen: ,Und fiir welche dieser Marken fiir Gesichtspflegeprodukte haben Sie in letzter

Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen? ,Und fiir welche dieser Marken fiir Augen- und/oder Gesichtsserum haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder

gelesen?” | Basis: Total, Nullmessung n=300, Kampagnenmessung mit Kontakt n=450 13



3. Werbung & Werbemittel RTL Data Aq

14% erinnern sich daran, den Spot gesehen zu haben - die Zielgruppe ab 50
Jahren erinnert sich besonders gut an den Spot

Wiedererkennung des Spots

m Ja, mehrmals = Ja, einmal Nein

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Haben Sie
diesen Spot von Clarins so oder so dhnlich in der letzten Zeit schon einmal im Internet gesehen?” | Basis:
Total, Kampagnenmessung n=450, 50-59 Jahre n=139




3. Werbung & Werbemittel RTL Data Aq

Der Spot gefallt liberdurchschnittlich gut — dies gilt insbesondere fiir
Personen, die den Spot intensiv wahrgenommen und erinnert haben

Werbespot-Gefallen

Wenn Spot
erinnert:

91%*

m - Sehr gut / gut
Weder noch

Weniger gut /
Uberhaupt nicht gut

\ Double Serum
' Double Serum o P

Hydric + Lipidic System] ’

Kampagnenmessung

* Achtung geringe Fallzahlen! Die Werte sind als Tendenzen zu interpretieren!

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Und wie gefallt
Ihnen dieser Spot von Clarins ganz allgemein?” | Basis: Total, Kampagnenmessung n=450,
Werbeerinnerer:innen n=64; Benchmark (Olay-Spot): @ 51%

il SRR i \ o 10l
b N COntrorc.oneent




3. Werbung & Werbemittel RTL Data Aq

Der Spot schafft es, sein Potenzial im Out-Stream-Umfeld zu entfalten —
besonders die Absendermarke und die hohe Produktqualitat werden deutlich

Rationale Spotbewertung, Top-2-Werte

Kampagnenmessung

Die gezeigten Inhalte, die von Clarins prasentiert werden... (@ 62%) (@ 65%)
... vermitteln klar, um welche Marke es geht 78% 1 ’ 85% ¢
.. sind klar und versténdlich 79%)/81%
... zeigen ein hochwertiges Produkt 73% //‘ 78% °

... vermitteln die Vorteile des Produkts
... vermitteln die Einzigartigkeit des Produkts

... sprechen mich vom Text/den Aussagen her an

... wecken mein Interesse 47% 0
51%

... sagen mir etwas Neues 42% 47%

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal die Spot-Inhalte, die von Clarins prasentiert

werden, anhand der folgenden Aussagen.” | Basis: Total, Nullmessung n=300, Kampagnenmessung n=450

Benchmark (Olay-Spot): @ 61% 16



3. Werbung & Werbemittel RTL Data Aq

Dariiber hinaus wirkt der Spot vor allem hochwertig und sorgt dafir, dass die
Marke von den Befragten positiv erinnert wird

Emotionale Spotbewertung, Top-2-Werte

Kampagnenmessung

Die gezeigten Inhalte, die von Clarins prasentiert werden... (2 48%) (@ 53%)
... wirken hochwertig 73% 80% °
... bleiben mir positiv in Erinnerung 48% 6% °
... sind glaubwiirdig 51%)} 56%
... machen mir Lust auf die Marke 43% / KSO%b
... bringen mich in eine schéne Stimmung 42% 47%
... starken mein Vertrauen in Clarins 41% ® 42%
... zeigen eine Marke, die anders ist als andere Marken 39% 41%

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Und bitte bewerten Sie nun einmal die Inhalte, die von Clarins prasentiert werden,

erneut anhand der folgenden Aussagen.” | Basis: Total, Nullmessung n=300, Kampagnenmessung n=450

Benchmark (Olay-Spot): @ 41% 17



3. Werbung & Werbemittel RTL Data /\

Kreation %

Um bei Out-Stream das Potenzial der Werbeform voll
auszuschopfen, sollte auf folgende Kreations-
merkmale geachtet werden:

Quelle: annalect | Ad Alliance, Grundlagenstudie zur Wirkung von Out-Stream (2021)

urs: Handlungsempfehlungen fir Out-
m-Kreationen

Kurze Spotlange
Logo / Produkt durchgangig einblenden

Logo / Produkt in der letzten Bildeinstellung zeigen,
um Standbild-Effekt zu nutzen

Fur eine schnelle Erfassung der Inhalte bekannte
Codes und Wiedererkennungsmerkmale der Marke
nutzen
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4. Marke und Image RTL Data Aq

Durch die Out-Stream-Kampagne erfahrt Clarins einen starken Uplift der
Markenbekanntheit

Gestiitzte Markenbekanntheit _

93 Gesichtspflegeprodukte
90% o 87% 89% 84% 83% 78% 759, +,‘30/°
59% 06% —61% .
54% 50% 53%
Biotherm Lancome Estée Lauder Clinique Shiseido ﬁ'L:\RI NS Babor Sensai Kanebo

Augen- und/oder Gesichtsserum

78% 84% 77% 81% 0% 74% 679 63% _‘_220/0
(0]
49% 55% 55/0 41%46/0 36/
T EEE
r
Biotherm Lancome Estée Lauder Clinique Shiseido LP;RIN Babor Annemarie Guerlain Sensai Kanebo

Borlind
a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Fragen: ,Welche der folgenden Marken aus dem Bereich Gesichtspflegeprodukte sind
Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?“ ,Und welche der folgenden Marken aus dem Bereich Augen- und/oder Gesichtsserum sind Ihnen bekannt, wenn auch nur 20
dem Namen nach?” | Basis: Total, Nullmessung n=300, Kampagnenmessung n=450



4. Marke und Image RTL Data Aq

Nach Kampagnenende ziehen 62% der Befragten den Kauf der Serum-Produkte
von Clarins in Betracht

Kaufbereitschaft Clarins, Top-2-Werte

Gesichtspflegeprodukte Augen- und/oder Gesichtsserum

SLARINS

Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Fragen: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Gesichtspflegeprodukte fiir Sie
grundsatzlich beim Kauf in Frage?” ,Und inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Gesichtspflegeprodukte fiir Sie in Frage, wenn es um den Kauf von Augen- und/oder
Gesichtsserum geht?” | Basis: Markenkenner Clarins, Kampagnenmessung n=276, Nullmessung n=161 21




4. Marke und Image RTL Data Aq

Das Image von Clarins wird durch die Kampagne positiv aufgeladen —
insbesondere Qualitat und Vertrauen profitieren

Image Clarins, Top-2-Werte

o I _.u'% R I NL_ . (Q 46%) (Q 49%)

...steht fir eine hohe Produkt-Qualitat

61% 65%

...ist sympathisch

...ist eine Marke, der ich vertrauen kann

..steht fir Produkte, die wissenschaftlich fundiert sind

...Ist innovativ

...gibt mir das Gefiihl, das Beste fiir meine Haut zu tun

...ist eine Marke, die realistische Schonheitsstandards verkorpert
..ist es wert, mehr dafir zu bezahlen 39%

...ist einzigartig 33%* 33%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Uns interessiert im Folgenden, welche Meinung Sie ganz allgemein von Clarins
haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5= trifft gar nicht zu, Top 2=trifft voll und ganz zu/trifft eher zu) |
Basis: Markenkenner Clarins, Kampagnenmessung n=276, Nullmessung n=161 22



4. Marke und Image RTL Data Aq

Die Kampagne weckt Interesse an den Produkten von Clarins — beim Serum sind
die Aktivierungseffekte noch starker als fiir die Dachmarke

Aktivierung, Top-2-Werte

Informationsinteresse Weiterempfehlung Kaufabsicht

399 41%

36%

28% 31%

26% 30%

Kampagnenmessung
a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Und welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Clarins das Augen-
und/oder Gesichtsserum von Clarins vor Kurzem getétigt und/oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen ? (5er-Skala von 1=sehr wahrscheinlich bis 5=sehr 23
unwahrscheinlich, Top 2=sehr wahrscheinlich/eher wahrscheinlich) | Basis: Markenkenner Clarins, Kampagnenmessung n=276, Nullmessung n=161

Gesichtspflege 30%
-produkte

CLARINS

Augen- und/oder
Gesichtsserum

a
40% g
30% 32% 5%




4. Marke und Image RTL Data Aq

Die Kampagne entfaltet ihre Wirkung besonders gut bei Frauen, die mindestens
einmal pro Monat ein Serum verwenden

Aktivierung, nur monatliche Verwenderinnen von Serum, Top-2-Werte

Informationsinteresse Weiterempfehlung Kaufabsicht

49% 48%
39% 42% . 42%
Gesichtspflege °

-produkte

CLARINS

Augen- und/oder
Gesichtsserum

50% 49%

41% 42%

34% 33%

Kampagnenmessung

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung * Achtung geringe Fallzahlen! Die Ergebnisse sind als Tendenzen zu interpretieren!
Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) | Frage: ,Und welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Clarins das Augen-

und/oder Gesichtsserum von Clarins vor Kurzem getatigt und/oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen ?“ (5er—Skala von 1=sehr wahrscheinlich bis 5=sehr 24
unwahrscheinlich, Top 2=sehr wahrscheinlich/eher wahrscheinlich) | Markenkenner Clarins, monatliche Verwendung von Serum, Kampagnenmessung n=168, Nullmessung n=78
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5. Fazit

Die Out-Stream-Kampagne bei der Ad Alliance steigert die Awareness

Die Werbeerinnerung fiir das Serum wird durch die Kampagne im Vergleich zur Nullmessung um 52%
gesteigert. Dem hochwertigen Spot gelingt es im Out-Stream-Umfeld besonders gut, seine Wirkkraft zu
entfalten und die Marke positiv im Kopf zu verankern.

Insbesondere im Bereich Serum erfahrt die Marke Clarins einen starken Anstieg der Markenbekanntheit
(von 45% in der Nullmessung auf 55% in der Kampagnenmessung). Auch das Image von Clarins wird durch
die Kampagne positiv aufgeladen. Dabei profitieren Qualitat und Vertrauen am meisten.

0 2 Die Bekanntheit von Clarins erhoht sich enorm

Die Out-Stream-Kampagne wirkt auch im Lower Funnel

O 3 Nach Kampagnenende ziehen 62% der Befragten den Kauf der Serum-Produkte von Clarins in Betracht (vs.
55% in der Nullmessung). Dariiber hinaus zeigen sich starke Wirk-Effekte auf die Aktivierung bei
Weiterempfehlung, Informationsinteresse und Kaufabsicht bezliglich der Produkte von Clarins.

Fazit

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Clarins Double Serum (Eye) (2022) 26
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Kontakt

Meike Stucky Robin RiBmann

Advertising Researcher Advertising Researcher

RTL Data RTL Data
Picassoplatz 1 Picassoplatz 1
50679 Koln 50679 Koln

meike.stucky@rtl.de robin.rissmann@rtl.de
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Wichtige Hinweise

Die vorgestellten Ideenanséatze 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 gemaR 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.

Sofern Teile des durch Ad Alliance geschuldeten Leistungsumfanges auch die technische Veranstaltung eines Gewinnspiels oder die
Durchfiihrung eines Events ist, ist der Vertragspartner dazu berechtigt, diesen Teil der Leistung unter Beachtung der Vertragsbedingungen
Gewinnspiele der Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb) an Dritte weiterzuverkaufen.

Es gelten die Vertragsbedingungen Gewinnspiele und die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb).

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

© Ad Alliance GmbH | 2022
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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.
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