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RTL Data Ay

gangslage

= Vom 17.04.-19.05. bewarb Buderus crossmedial seine
Warmepumpen und Hybridsysteme. Schwerpunkt der
Kampagne lag dabei auf Platzierungen im Rahmen der
crossmedialen Berichterstattung zum Tag der Erde, unter
anderem bestehend aus Imagetrailer-Sponsoring,
Newscountdown bei Punkt 12, Podcast Platzierungen, Print-
Anzeigen (u.a. Geo, Capital, Gala), ATV Switch In XXL sowie
einem Multiple Content Special (u.a. Stern.de). Via Podcasts
wurde der Buderus-Unternehmenspodcast ,Blickwinkel”
beworben.

= Mit dieser begleitenden Campaignimpact Studie wird
ermittelt, wie die Kampagne hinsichtlich der zentralen
Werbewirkungsdimensionen gewirkt hat. Dabei wird
insbesondere evaluiert, welche Relevanz Kontakt zur
Kampagne, unabhangig von den jeweiligen
Gattungen, hat.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)



Die Kampagne funktioniert auf allen Dimensionen — die Markenbekanntheit
steigt, das Image wird gestarkt und das Interesse an den Produkten geweckt

Insgesamt wird die Werbeerinnerung um 16% gesteigert — besonders grol3e
@ Ad Awareness ‘ Steigerung bei crossmedialem Kontakt zu mehreren Gattungen.
Steigerung der ungestiitzten Markenbekanntheit um 23%)!

@ Brand Awareness ‘ Die Bekanntheit ist besonders hoch in der Zielgruppe ab 40 Jahren.

| Die Image-Dimensionen kénnen im Durchschnitt um 21% gesteigert

Mmage werden. Vor allem profitieren Einzigartigkeit und Innovation.

Aktivierun Die Aktivierungs-ltems kdnnen durchschnittlich um 14% gesteigert

g werden. Besonders profitiert die Weiterempfehlungsbereitschaft.
@ Aktivierung Podcast ‘

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)

Podcast erreicht perfekt die richtige Zielgruppe. Die Aktivierungs-
Items der Horer:innen werden um durchschnittlich 116% gesteigert!
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1. Informationen zur Studie RTL Data h

iensteckbrief

Methode:

Befragung uber die Online-Access-Panels ,| love MyMedia“, ,Love2say",
,Entscheiderclub®, ,Trendsetterclub” und ,medientrend”, teilweise gezielte
Ansprache von Panelist:innen mit Haushaltskontakt der Werbemittel
(ATV Switch in XXL, Instream, Multiple Content Special)

Befragungszielgruppe:
Frauen und Manner zwischen 16 und 59 Jahren

Stichprobenumfang:
* Nullmessung: n=479
 Hauptmessung: n=1.360

Erhebungszeitraum:
* Nullmessung: 11.04.2023 - 14.04.2023
« Hauptmessung: 24.04.2023 - 27.04.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

Die Hauptmessung erfolgte im Anschluss an den Tag der Erde — daher konnen
keine Aussagen lber die gesamthafte Wirkung der Kampagne getroffen werden

Nullmessung Hauptmessung
11.04.-14.04.2023 24.04.-27.04.2023

KW15 KW16 KW17 KW18 KW19 KW20

Klassischer TV-Spot (17.04. — 23.04.2023)

Trailer Sponsoring (17.04. — 22.04.2023)

|
|
|
|
|
oo |
|
|

ATV Switch in XXL (17.04. - 22.04.2023)

Multiple Content Special (17.04. - 14.05.2023)

Print (Diverse EVTs, 13.04. — 05.05.2023)
Podcasts (17.04. - 19.05.2023)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) 8



1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

Ubersicht der TV-Werbemittel

News- ATV -

Klassischer Trsuss. Countdown Switch In
Spot ' : :

yirda Ubar ein FUgftel das daUtachen
chs aug emausrharen Enargien grdeckt,

Buderus | rocosm o

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data Av

Ubersicht der Digital-Werbemittel

( l () GEOPLUS REISEN NATUR WISSEN NACHHALTIGKEIT GESUNDHEIT QUIZ VERGLEICHE ABO VEREINE —
J MAGAZINE Bartnervon [gstemn —

Multiple
Content

Special

SCHONER
WOHNEN

GEO

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data h

Ubersicht der Print-Werbemittel

Buderus | veisystens mit zuwn

0 ‘ Furd@ Zukunft E DER
“SEN s Blauen Planeten. A K3t S

Mathias

Frischer Wind
im Palast,
Camct iy

Jetzt zeigt

2'[5’% 8ie ihre LIEBE

.Gutes Klima brducht Experten.

SE e
| BEINTERIOR:

PROFIS 2
o don

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)
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2. Stichprobe RTL Data Aq

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe*

*Gewichtet nach Alter & Geschlecht

Geschlecht Alter
49% 49% 51% 51%
Frauen Manner 18 -29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre
Haushaltsnettoeinkommen Bildung

9%  37%
339%  37% 32% ’ 27%  26% 26%  26%

24% 24% 20% 18% 24% 22% 15% 11% -
r | - | i | - f— a4 .
Kein Abschluss/ Realschul- (Fach-) (Fach-)

Bis unter 2.500€ 2.500€ bis unter 3.500¢€ bis unter 4.500€ und mehr Hauptschule abschluss Hochschulreife  Hochschulabschluss
3.500€ 4.500€

Nullmessung B Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?", ,Und wie alt sind Sie?” (offene Abfrage), ,Und wie hoch ist ihr
monatliches Haushaltsnettoeinkommen?*, ,Welches ist ihr hochster erreichter Bildungsabschluss?” | Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360 13



2. Stichprobe

61%

haben Interesse an
Klima- und Umweltschutz

(Nullmessung: 65%) ' 60 O/o

haben Interesse an
nachhaltigem Heizen

(Nullmessung: 65%)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: , Wie wichtig.ist fir Sie personlich das Thema Klima- und Umweltschutz?, , Und wie wichtig ist fir Sie
personlich das Thema nachhaltiges Heizen in Bezug auf die Nutzung von Energie?“ | Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360

14



2. Stichprobe RTL Data Aq

Die grofRte Wissensliicke besteht bei innovativen Technologien zur Erzeugung und
Speicherung von Energie und Warme - selbst Themeninteressierte fiihlen sich nur zu
einem Bruchteil liber innovative Technologien informiert

Themeninteresse und -informiertheit, Top-2-Werte
Innovative Technologien zur Erzeugung und

® Interesse Informiertheit Speicherung von Energie und Warme
Innovative Technologien zur Erzeugung ‘

Gesetzliche Forderung von 61%

%
Sanierungsmallnahmen 25

Nachhaltige Heiztechnik allgemein 64% 32%

% %
und Speicherung von Energie und Warme 08 31
68%

= (Sehr) interessiert

Gesetzliche Energiesparmallnahmen 60% 30%

= Sehr gut / gut

Beschaffung von Gas fiir die Versorgung Weder noch

%
Deutschlands 26

30%

Weder noch / nicht

) . Weniger gut / Uberhaupt
interessiert

nicht gut

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Wie interessant sind fir Sie die folgenden Themenfelder in Bezug auf Energie?, ,Und wie gut fiihlen Sie
sich grundsatzlich zu diesen Themenfeldern informiert?” | Basis: Total, Nullmessung und Hauptmessung n=1.839 15



2. Stichprobe RTL Data Aq

Den Tag der Erde hat rund die Halfte der Befragten wahrgenommen, das
dazugehorige Logo rund ein Drittel

Tag der Erde — Wahrnehmung und Gefallen, nur Hauptmessung

Recognition Tag der Erde Likabilty Tag der Erde ‘ Recognition Logo
I
= Sehr gut / gut
m Ja = Nein Weder noch )
m Ja = Nein

Weniger gut / Giberhaupt nicht gut

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie grundsatzlich die Medienberichterstattung zum Tag der Erde mitbekommen?“, ,Wie gut haben
Ihnen die Sendungen, Artikel, Beitrdge, etc., die Sie zum Tag der Erde gesehen haben, alles in allem gefallen?”, ,Haben Sie dieses Logo wahrgenommen?“ | Basis: Total,
Hauptmessung n=1.360, Tag der Erde wahrgenommen n=728 16



Buderus und der Tag der Erde

Werbung




3. Werbung RTL Data Aq

Die gestiitzte Erinnerung an Werbung der Marke Buderus liegt auf moderatem
Niveau, steigt im Vergleich zur Nullmessung aber um 16% an

Gestlitzte Werbeerinnerung

23%  21%

15%  14% 19, 13% o
| | : R . %%
r - —-— e

Bosch Vaillant Viessmann Buderus Wolf Stiebel Eltron Brotje

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Und von welchen dieser Marken haben Sie in letzter Zeit Werbung wahrgenommen?“ (Mehrfachauswahl) |
Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360. 18



3. Werbung

Gattungsiibergreifender Kontakt steigert die
Werbeerinnerung enorm

Gestltzte Werbeerinnerung

Buderus

Nur Hauptmessung, nach Werbemittelkontakt

/ 46%

. 21%
I—
Null- Kampagnen- keine Erinnerung an 1 Erinnerung an Erinnerung an 4
messung messung Erinnerung Werbemittel 2-3 Werbemittel und mehr

Werbemittel*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: “Und von welchen dieser Marken haben Sie in letzter Zeit
Werbung wahrgenommen?“ (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360; Keine Gattung n=958;
Erinnerung an eine Gattung n=181, Erinnerung an 2-3 Gattungen n=152, Erinnerung an 4 oder mehr Gattungen n=69%, *Achtung,
Trendaussage aufgrund niedriger Fallzahl!




|

30%

Konnen sich gestiitzt ganz
konkret an mindestens eine s
Werbeform erinnern 16%
Erinnern sich daran,
Werbung in mindestens
zwei Gattungen gesehen zu

haben

der ahnliche Inhalte wahrgenommen?“ (Abgefragt jeweils fiir Print, Po
nen | Basis: Total, Hauptmessung n=1.360

RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: , Unter ander e E
Cl
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4. Marke und Image RTL Data Aq

Die ungestiutzte Markenbekanntheit von Buderus ist eine der starksten —
Buderus wird hier deutlich starker assoziiert als der Mutterkonzern Bosch

Ungestltzte Markenbekanntheit

>

%
22 18%

13% 11% 13% 12%
r_am a—

Viessmann Buderus Vaillant Bosch Wolf Brotje Stiebel Eltron

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Welche Marken fiir Heizsysteme (Heizungen, Solarsysteme, Warmepumpen, etc.) kennen Sie, wenn auch
nur dem Namen nach?“ (Offene Abfrage) | Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360. 22



4. Marke und Image RTL Data Aq

Gestiitzt kennen sogar rund zwei Drittel der Befragten die Marke — zum

Zeitpunkt der Hauptmessung konnte die Bekanntheit bereits um 8% gesteiger
werden

Gestutzte Markenbekanntheit Buderus

%
89% 549
77%  77% .
71%
% 68%
66% 63%

50% V3%

34% 35%

Bosch Vaillant Viessmann Buderus Stiebel Eltron Wolf Brotje

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Welche der folgenden Marken aus dem Bereich Heizsysteme (Heizungen, Solarsysteme, Warmepumpen,

etc.) sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360. a markiert einen statistisch
signifikanten Unterschied (p <.05)

23



4. Marke und Image RTL Data Aq

Buderus ist inshesondere der Zielgruppe ab 40 Jahren bekannt — durch die
Kampagne wird die Bekanntheit vor allem bei den Jiingeren gesteigert

Gestutzte Markenbekanntheit Buderus

+8%
| | 75% /0%
68% | :
63% : |
: 53% :
| 47% |
Total Bis 39 Jahre Ab 40 Jahre
Nullmessung ®m Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Welche dieser Marken aus dem Bereich Heizsysteme
(Heizungen, Solarsysteme, Warmepumpen, etc.) sind lhnen generell bekannt wenn auch nur dem Namen nach?” | Basis: Total,
Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360; NuIImessung is 39 Jahre n=209, Hauptmessung bis 39 Jahre n=595; NuIImessung
ab 40 Jahre n=270, Hauptmessung ab 40 Jahre n=765




4. Marke und Image

RTL Data Ay

Buderus steht fir Qualitat und Vertrauenswiirdigkeit — die Marke profitiert durch
die Kampagne vor allem in Sachen Einzigartigkeit, Modernitat und Innovation

Image Buderus, Top-2-Werte

Buderus

...ist qualitativ hochwertig
...ist vertrauenswiirdig
...ist sympathisch

...ist zukunftssicher
..spart Energie

..ist modern

..ist innovativ

..hat ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis

=o—Nullmessung —e—Hauptmessung

54% 60%

54% 60%

+21%

uber alle
Dimensionen

28%

...Ist einzigartig

19% & o 28%

Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=300, Hauptmessung n=922

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Hier lesen Sie einige Aussagen, die auf die Marke Buderus zutreffen kdnnen. Bitte geben Sie fiir jede
Aussage an, inwieweit diese auf Buderus zutrifft.” (5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme {iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) |

25



4. Marke und Image

Besonders starker Image-Uplift bei Recognizern — durch die Kampagne
profitieren Sympathie, Einzigartigkeit und Preis-/Leistungsverhaltnis

Image Buderus, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

Buderus

...ist vertrauenswiirdig

..ist qualitativ hochwertig

RTL Data Ay

—o—Non-Recognizer —o—Recognizer

54% 76%

55% 74%

...ist zukunftssicher 40% 72%
...ist sympathisch 69%
..spart Energie 41%
...ist innovativ 40%
..ist modern

..hat ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis

...Ist einzigartig

250/Y/ /5%
21% 24%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Hier lesen Sie einige Aussagen, die auf die Marke Buderus zutreffen kdnnen. Bitte geben Sie fiir jede
Aussage an, inwieweit diese auf Buderus zutrifft.” (5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme {iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme
eher zu) | Basis: Markenkenner:innen Hauptmessung, Non-Recognizer n=647, Recognizer n=275 26



4. Marke und Image RTL Data Aq

Die Kampagne erzeugt Aufmerksamkeit — die Befragten wollen sich mit anderen
uber Buderus austauschen und die Marke weiterempfehlen

Aktivierung Buderus, Top-2-Werte

+18%

30%  32%

25%  27%

199%  23% 21%  25%

18%  22%

Weiterfihrende Mit Buderus Kontakt Mit Freunden oder Bei anstehenden Die Produkte von Buderus
Informationen Uber die aufnehmen, um mehr Giber  Bekannten lber Produkte  Sanierungen die Produkte = Freunden oder Bekannten
Produkte von Buderus deren Produkte und von Buderus sprechen von Buderus in die engere empfehlen

suchen Losungen zu erfahren Wahl nehmen
Nullmessung m Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgende Aktivitdten in Bezug auf Produkte der Marke Buderus in
naher Zukunft tatigen werden?” (5er—Skala von 1=Sehr wahrscheinlich bis 5=Sehr unwahrscheinlich, Top-2=sehr/eher wahrscheinlich) | Basis: Markenkenner:innen,
Nullmessung n=300, Hauptmessung n=922 27



4. Marke und Image RTL Data h

Unter Recognizern zeigt sich eine fulminante Aktivierung — sie wollen sich nicht
nur im Umfeld austauschen, sondern auch mit Buderus in Kontakt treten

Aktivierung Buderus, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

) [¢) 48%
0 25%
20% 15% 16% 14%
Weiterfihrende Mit Buderus Kontakt Mit Freunden oder Bei anstehenden Die Produkte von Buderus
Informationen Uber die aufnehmen, um mehr Giber  Bekannten lber Produkte  Sanierungen die Produkte = Freunden oder Bekannten
Produkte von Buderus deren Produkte und von Buderus sprechen von Buderus in die engere empfehlen
suchen Losungen zu erfahren Wahl nehmen
Non-Recognizer m Recognizer

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgende Aktivitdten in Bezug auf Produkte der Marke Buderus in
naher Zukunft tatigen werden?” (5er—Skala von 1=Sehr wahrscheinlich bis 5=Sehr unwahrscheinlich, Top-2=sehr/eher wahrscheinlich) | Basis: Markenkenner:innen
Hauptmessung, Non-Recognizer n=647, Recognizer n=275 28



Buderus und der Tag der Erde

Werbemittel




5. Werbemittel RTL Data Aq

Der News-Countdown wirkt verstandlich und glaubwirdig — Recognizer
bestatigen die Andersartigkeit des Werbemittels

Kreationsbewertung News Countdown, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

...ist verstandlich 64% 81%
79%
79%
79%
79%
79%
75%

...ist glaubwiirdig

...gefallt mir sehr gut

..passt zur Marke

..vermittelt klar, um welche Marke es geht
..ist modern

...fugt sich harmonisch in die Sendung ein
..ist informativ

..ist innovativ

...ist weniger storend als andere Arten von Werbung
..ist anders als andere Werbung 38% 1/ ,/63% +66%

..hat mein Interesse an Buderus geweckt 38% & o 59%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von RTL Punkt 12, Hauptmessung n=306. *Detailbewertungen aller Werbemittel finden sich im Anhang 30




5. Werbemittel RTL Data Aq

Der News-Countdown wirkt verstandlich und glaubwirdig — Recognizer
bestatigen die Andersartigkeit des Werbemittels

Kreationsbewertung News Countdown, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

zer —e—Recognizer

Buderus

81%
79%
79%
79%
79%
79%
...fugt sich harmonisch in die Sendung ein 75%

..vermittelt klar, um

...ist informativ

..ist innovativ
...ist weniger storend als andere Arten von Werbung
.ist anders als andere Werbung 38% 1/ /63% +66%

..hat mein Interesse an Buderus geweckt 38% & o 59%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von RTL Punkt 12, Hauptmessung n=306. *Detailbewertungen aller Werbemittel finden sich im Anhang 31




5. Werbemittel RTL Data Aq

Die Kreationsbewertungen fallen durchweg positiv aus — insbhesondere
Imagetrailer, Newscountdown und die Printanzeigen konnen iiberzeugen

Durchschnittliche Top-2-Werte der Werbemittel tiber alle Items hinweg, nur Hauptmessung

=o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

Imagetrailer 74%
Newscountdown 74%
Print
Podcast

(Werbung fiir den Unternehmenspodcast!)

TV Spot

Multiple Content Special

ATV 44% 56%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diesen oder einen dhnlichen Trailer in letzter Zeit gesehen?, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen
Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme Uberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis: Befragte mit Kontaktchance zum
jeweiligen Werbemittel, Imagetrailer n=952, Newscountdown, n=306, Print n=325, Podcast n=228, TV Spot n=747, Multiple Content Special n=811, ATV n=647; Recognizer, Imagetrailer n=218,
Newscountdown, n=95, Print n=105, Podcast n=74, TV Spot n=125, Multiple Content Special n=165, ATV n=110.

32
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1. Informationen zur Studie RTL Data h

iensteckbrief

Methode:
Nullmessung und kampagnenbegleitende Online-Befragung
(Onsite-Rekrutierung, d.h. Aufruf im Podcast selbst)

Beispiel

N \ ~
Befragungszielgruppe:
Tatsachliche Horer:innen mit Kontakt zur Kampagne in aus-
gewahlten Podcasts der Channels Business und Nachhaltigkeit

Buderus Creative

Stichprobenumfang: ¢
Nullmessung: n=293 a mnl
Kampagnenmessung: n=365 "f-f-i |

Erhebungszeitraum: DER SPIEGEL

Nullmessung: 11.04.2023 - 14.04.2023
Kampagnenmessung: 17.04.2023 - 07.05.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023)




Buderus und der Tag der Erde

Stichprobe
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2. Stichprobe

Soziodemografie der Stichprobe

Soziodemographische Zusammensetzung

Geschlecht Alter

19% 19%
57% 57%
42% 42%

25%  24%

1% 1%
18 - 29 Jahre 30-39 Jahre
Frauen Manner Divers
Haushaltsnettoeinkommen Bildung
59% 64%
21% 21% 20% 16%
| - | e % S %
Bis unter 2.000€ 2.000% bis unter 3.000€ 3.000€ und mehr (Noch) Hauptschul-
Kein Abschluss abschluss
Nullmessung ® Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaign Impact Buderus (2023) | Basis: Total, Nullmessung n=293, Kampagnenmessung n=365

25% 25%

40 - 49 Jahre

9% 13%
- |

Realschul-
abschluss

RTL Data Ay

19% 19%
12%  12%

50 - 50 Jahre 60 Jahre und
alter

58% 58%

28%  25%

(Fach-) (Fach-)
Abitur Hochschul-
abschluss

37



2. Stichprobe RTL Data Aq

Mehr als zwei Drittel der Befragten horen taglich Podcasts, wobei der SPIEGEL
Podcast ,Die Lage” am haufigsten rezipiert wird

Nutzungshaufigkeit Podcasts

Nutzungshaufigkeit Podcasts Top 3 der Podcasts mit der groBten Aufmerksamkel

68% 69% Nullmessung Kampagnenmessung

SPIEGEL Die Lage
- Unsere wichtigsten
‘ Themen des Tages

SPIEGEL Die Lage
- Unsere wichtigsten
Themen des Tages

0,
26% 549

SPIEGEL Acht Milliarden
‘ — Der Auslands-Podcast

SPIEGEL Acht Milliarden
— Der Auslands-Podcast

a4 4 4

2% 3% 2% 3% 2% 1%
SPIEGEL Sti f
téglich / mehrmals inder einmalinder  mehrmals im seltener _ Der Poll tll(n:_,mgn ang Lage der Nation
mehrmals Woche Woche Monat ‘ er Politik-Podcast
taglich Nullmessung ® Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaign Impact Buderus (2023) | Fragen: ,Wie haufig horst Du Podcasts?”, ,Durch welchen dieser Podcasts wurdest Du auf diese Umfrage
aufmerksam?” | Basis: Total, Nullmessung n=293, Kampagnenmessung n=365 38



2. Stichprobe RTL Data Aq

Die Themen Klima- und Umweltschutz sowie
nachhaltiges Heizen werden von der Mehrheit als
(sehr) wichtig wahrgenommen

Statements Themeninteresse, Top-2-Werte, Kampagnenmessung

Y.0% finden das Thema ,Klima- und Umweltschutz”
(sehr) wichtig.

finden das Thema ,nachhaltiges Heizen”
(sehr) wichtig.

planen eine energetische Sanierung innerhalb
der nachsten zwei Jahre.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaign Impact Buderus (2023) | Frage: ,Wie wichtig ist fiir Sie personlich das Thema Klima-
und Umweltschutz?*, ,Und wie wichtig ist fiir Sie personlich das Thema nachhaltiges Heizen in Bezug auf die Nutzung von
Energie?”, ,Planen Sie, innerhalb der ndchsten zwei Jahre SanierungsmaBnahmen zur energetischen Aufwertung lhrer
Immobilie vorzunehmen, z.B. neue Ddmmung oder effizientere Heizsysteme?” | Basis: Total, Kampagnenmessung n=365
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3. Markenentwicklung RTL Data h

80% aller Befragten kennen Buderus zum Zeitpunkt der Kampagnenmessung

Gestlitzte Markenbekanntheit, Kampagnenmessung

94%

85%
80%

62%

40%

17%

Bosch Vaillant Buderus | Viessmann STIEBEL ELTRON Wolf BROTJE

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Welche dieser Marken sind Ihnen generell bekannt, wenn auch nur dem Namen nach? | Basis: Total,
Kampagnenmessung n=365 42



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Im Vergleich zur Nullmessung steigt die Bekanntheit von

Buderus an - insbesondere bei Personen ab 40 Jahren liegt
eine hohe Markenbekanntheit vor

Gestutzte Markenbekanntheit Buderus

73%

80%

67%

Kampagnenmessung

Nullmessung m Kampagnenmessung bis 39 Jahre mab 40 Jahren

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Welche dieser Marken sind Ihnen generell bekannt,

wenn auch nur dem Namen nach?” | Basis: Total, Nullmessung n=293, Kampagnenmessung n=365, bis 39 Jahre n=159, ab
40 Jahren n=206



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Buderus steht fur Qualitat, Vertrauen und Zukunftssicherheit — im Vergleich zur
Nullmessung iiberzeugt insbesondere die Modernitat des Unternehmens

Markenimage Buderus

—o—Nullmessung —e—=Kampagnenmessung

Buderus ... ist qualitativ hochwertig 50% 54%

... ist vertrauenswdrdig 52%
... spart Energie

... ist zukunftssicher

... ist modern

... ist innovativ

+ 25%

uber alle
Dimensionen

... ist sympathisch
... hat ein gutes Preis-/Leistungsverhéltnis

... ist einzigartig

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,.Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, inwieweit diese auf Buderus zutrifft.” (5er—Skala von 1=stimme
Zu bis 5=stimme nicht zu, Top-2=stimme zu / stimme eher zu) | Basis: Markenkenner, Nullmessung n=214, Kampagnenmessung n=293 44



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Hat man den Tag der Erde im Vorfeld wahrgenommen, bewertet man Buderus
auf samtlichen Imagedimensionen positiver

Markenimage Buderus

—e—Kampagnenmessung =e—=Kampagnenmessung - Recognizer Tag der Erde
Buderus ... ist qualitativ hochwertig 54% 57%

... ist vertrauenswdrdig 52% 56%

... ist zukunftssicher
... Spart Energie

... ist modern

... ist innovativ

+11%

uber alle
Dimensionen

... ist sympathisch
... hat ein gutes Preis-/Leistungsverhéltnis

... ist einzigartig 9% 10%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, inwieweit diese auf Buderus zutrifft.” (5er—Skala von 1=stimme
zu bis 5=stimme nicht zu, Top-2=stimme zu / stimme eher zu) | Basis: Markenkenner:innen, Kampagnenmessung n=293, Kampagnenmessung — Recognizer Tag der Erde
n=167 45



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Im Kampagnenzeitraum nimmt die Informationsbereitschaft iliber Buderus
deutlich zu und die Marke wird eher in die engere Wahl genommen

Aktivierung Produkte von Buderus (1/2)

Ich werde ...

53%

50%
%
29% - 24% 28%
19% °
- -
bei anstehenden Sanierungen die Produkte von Buderus in weiterfiihrende Informationen tber die Produkte von
die engere Wahl nehmen. Buderus suchen.
® Nullmessung B Kampagnenmessung
® Nullmessung — Planer:innen energetische Sanierung* m Kampagnenmessung — Planer:innen energetische Sanierung*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgende Aktivitaten in Bezug auf Produkte der Marke Buderus in naher Zukunft

tatigen werden?” (5er—Skala von 1=sehr wahrscheinlich zu bis 5=sehr unwahrscheinlich, Top-2=sehr wahrscheinlich / wahrscheinlich)” | Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n= 214,
Kampagnenmessung n= 293, NuIImessun? - Planer:innen energetische Sanierung n=44* Kampagnenmessung — Planer:innen energetische Sanierung n=58%, * Achtung, Trendaussage

aufgrund niedriger Fallzahl!, **47% der Befragten der Kampagnenmessung planen innerhalb der nachsten zwei Jahre eine energetische Sanierung 46



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Auch Weiterempfehlungsbereitschaft und Kontaktaufnahme profitieren von der
Kampagne

Aktivierung Produkte von Buderus (2/2)

Ich werde ...

+200% +182%

31%
21%
15% 0 0 o o
59, 11% L 11% 6n 9% 9o, 4%
A - | - I -
mit Freunden oder Bekannten tiber mit Buderus Kontakt aufnehmen, um mehr die Produkte von Buderus Freunden
Produkte von Buderus sprechen. Uber deren Produkte und Lésungen zu oder Bekannten empfehlen.
erfahren.
® Nullmessung B Kampagnenmessung
® Nullmessung — Planer:innen energetische Sanierung* m Kampagnenmessung — Planer:innen energetische Sanierung*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgende Aktivitaten in Bezug auf Produkte der Marke Buderus in naher Zukunft

tatigen werden?” (5er—Skala von 1=sehr wahrscheinlich zu bis 5=sehr unwahrscheinlich, Top-2=sehr wahrscheinlich / wahrscheinlich)” | Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n= 214,
Kampagnenmessung n= 293, NuIImessun? - Planer:innen energetische Sanierung n=44* Kampagnenmessung — Planer:innen energetische Sanierung n=58%, * Achtung, Trendaussage

aufgrund niedriger Fallzahl!, **47% der Befragten der Kampagnenmessung planen innerhalb der nachsten zwei Jahre eine energetische Sanierung 47
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4. Kreationsanalyse RTL Data Aq

Buderus besetzt als erster Hersteller von Heizsystemen die Nische Podcast -
und sichert sich damit eine uiberdurchschnittlich hohe Werbeerinnerung!

Gestlitzte Werbeerinnerung, Kampagnenmessung

..... —
I Buderus
.
|
L]
.

| Platz1t |
| !

| 47%
! l
. 26% 26% 26%
: I
. 8% 7% 6%
: I
! Buderus l Bosch Vaillant Viessmann BROTJE STIEBEL ELTRON Wolf
. l
L. .. —. s

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Und von welchen dieser Marken haben Sie in letzter Zeit Werbung wahrgenommen?“ | Basis:
Markenkenner:innen, Kampagnenmessung n=293 49



4. Kreationsanalyse RTL Data Av

Die Podcast-Werbung wird wahrgenommen und verankert
sich: 70% der Befragten erinnern sich an den Spot

Podcast Recognition

Buderus

70%

haben den Spot

zumindest
einmal
gehort

m Ja einmal = Ja mehrmals Nein

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?” | Basis: Total, Kampagnenmessung
n=365 50



4. Kreationsanalyse

Recognizer bewerten die Kreation dabei auf allen Dimensionen positiver — es

RTL Data Ay

ergibt sich ein Uplift von 104% gegeniiber Non-Recognizern

Kreationsbewertung Buderus, nur Kampagnenmessung

Die Werbung von Buderus....

... behandelt aktuell wichtige Themen.
...ist verstandlich.
... vermittelt klar, um welche Marke es geht.

... ist glaubwiirdig.

... ist informativ.

... ist weniger storend als andere Arten von Werbung.
... figt sich harmonisch in die Folge ein.

... passt zur Marke.

... istinnovativ.

... ist anders als andere Werbungen.
...gefallt mir sehr gut.

... hat mein Interesse an Buderus geweckt.

Non-Recognizer

A41% 85%
49% 84%
45% 77%
32%
28%
27%
26%
+104%
) .Uber glle
Dimensionen
15%
11%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Frage: ,Nachfolgend sehen Sie verschiedene Aussagen zur gezeigten Werbung von Bude-rus. Bitte geben
Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.” (5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme liberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme
eher zu) | Basis: Total Kampagnenmessung, Non-Recognizer n=109, Recognizer n=256

—o—Recognizer

51



Buderus und der Tag der Erde RTL Data Av

Fazit



RTL Data Ay

Das perfekte Umfeld fiir eine crossmediale Kampagne

Mit dem Setting zum Tag der Erde hat Buderus einen Nerv bei den Befragten getroffen: Wahrend sich
60% der Befragten fiir Nachhaltigkeitsthemen interessieren und mehr als jede:r Zweite etwas vom Tag
der Erde mitbekommen haben, besteht eine Wissensliicke beim Thema technologische Innovationen
fir Warme und Energie, die die Kampagne passend besetzt. Unter den Podcast-Horer:innen denkt fast
jede:r zweite aktuell tiber energetische Sanierungen nach!

0 2 Steigende Bekanntheitswerte — vor allem bei Jiingeren

Insgesamt kann Buderus bereits zum Zeitpunkt der Hauptmessung seine Markenbekanntheit deutlich
steigern. Betrachtet man die unterschiedlichen Zielgruppen nach Alter zeigt sich zudem, dass Buderus
gerade bei der alteren Zielgruppe ab 40 Jahren bereits duBerst bekannt ist. In der jiingeren Zielgruppe
legt die Marke durch die Kampagne ordentlich zu, sodass jede:r Zweite Buderus bekannt ist.

0 3 Durchweg positive Bewertung der Werbemittel

Die gestiitzte Werbeerinnerung kann vor allem unter Befragten zulegen, die auf mehreren Gattungen
Kontakt hatten. Die Werbemittel werden durchweg als verstandlich, glaubwiirdig und passend zur
Marke bewertet. Nach langerer Zeit ohne Werbeprasenz wird Buderus zudem vor allem unter
Recognizern als modern wahrgenommen. Das zeigt sich auch bei Podcasts: Die Bewerbung des
eigenen Unternehmenspodcasts ,Blickwinkel” pusht die Wahrnehmung von Buderus als modern
enorm und unterstreicht das Engagement fiir die aktuell relevanten Themen der Zeit.

Im Vergleich zur Nullmessung legen die Imageitems bei der Hauptmessung im Durchschnitt um 21%
zu. Besonders profitieren die Wahrnehmung von Buderus als modern, innovativ und einzigartig. Vor
allem Recognizer werden von der Kampagne aktiviert, sodass beispielsweise 48% der Befragten
Angebote von Buderus bei anstehenden Sanierungen in die engere Wahl nehmen.

0 4 Image und Aktivierung attestieren eine gelungene Kampagne

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) 53
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Meike Trager Dr. Tim Wulf
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7 AdAlliance

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

Fur die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie rtv media group GmbH handelt die Ad Alliance GmbH als Dienstleister:
Fiir Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG,
fir rtv media group im Namen und fiir Rechnung der rtv media group GmbH.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar unter:
respektive , €s sei denn, es ist anders gekennzeichnet.


http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb
http://www.rtv-mediagroup.de/de/agbs

5. Werbemittel RTL Data Aq

Innerhalb der Gesamtstichprobe erreicht der Imagetrailer Bestwerte in Sachen
Recognition — besonders den Recognizern gefallt er ausgesprochen gut

Kreationsbewertung Imagetrailer, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

...ist verstandlich 84%

..ist modern

..schafft Aufmerksamkeit fiir das Thema
Nachhaltigkeit

...ist glaubwiirdig 51%

...ist informativ

...gefallt mir sehr gut 49% / 1 69%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diesen oder einen ahnlichen Trailer in letzter Zeit gesehen?”, ,Bitte geben Sie an, wie
sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) |
Basis: Nutzer:innen von RTL, VOX oder RTL+, Hauptmessung n=952 56




5. Werbemittel RTL Data Aq

Die digitalen Werbemittel werden von 12% der Befragten erinnert — die
Recognizer schatzen die Andersartigkeit

Kreationsbewertung Multiple Content Special, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

..vermittelt klar, um welche Marke es geht 56% 71%
67%
66%
65%
64%
...fligt sich harmonisch in die Sendung ein 63%

..passt zur Marke
..ist modern

..ist informativ
...ist glaubwiirdig

...ist verstandlich 63%
..ist innovativ

...gefallt mir sehr gut
...ist weniger storend als andere Arten von Werbung

..hat mein Interesse an Buderus geweckt 25%

...ist anders als andere Werbungen 23% ¢ é 47%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von rtl.de, ntv.de, schoener-wohnen.de, geo.de, stern.de oder wetter.de, Hauptmessung n=811 57




5. Werbemittel RTL Data Aq

Der TV-Spot wird von 95 der Befragten erinnert — bei den Recognizern weckt
er das Interesse an der Marke

Kreationsbewertung TV-Spot, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

..vermittelt klar, um welche Marke es geht 67% 74%
73%

72%

..ist verstandlich

..ist modern

..passt zur Marke

..ist informativ

...gefallt mir sehr gut

...ist glaubwiirdig

..ist innovativ 41%

...ist weniger storend als andere Arten von Werbung 40%

..flgt sich harmonisch in die Sendung ein 42%
..hat mein Interesse an Buderus geweckt 28% \/ ’/52% +85%
...ist anders als andere Werbungen 30% ® ¢ 50%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von TV, Hauptmessung n=872 58



5. Werbemittel

Ahnlich wie der TV-Spot weckt auch der ATV-Spot das Interesse der
Recognizer an der Marke — er wird von 8% der Befragten erinnert

Kreationsbewertung ATV Switch In XXL, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

Buderus

...ist verstandlich

...ist glaubwiirdig

..vermittelt klar, um welche Marke es geht
..ist modern

..ist informativ

..passt zur Marke

..ist weniger storend als andere Arten von Werbung
..figt sich harmonisch in die Sendung ein
..ist innovativ

...gefallt mir sehr gut

...ist anders als andere Werbungen

RTL Data Ay

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

64%
62%
61%
61%

57%
56%

..hat mein Interesse an Buderus geweckt

220% o d 47%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:

Nutzer:innen von RTL, ntv oder VOX mit HbbTV, Hauptmessung n=647

59



5. Werbemittel RTL Data Aq

Besonders groB ist das Interesse der Recognizer an der Marke bei Kontakt mit
den Print-Werbemitteln

Kreationsbewertung Print, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

...ist verstandlich 60% 75%
..vermittelt klar, um welche Marke es geht 75%
..ist modern 56% 74%
..passt zur Marke 50% 73%
...ist glaubwiirdig 48% 71%
..ist informativ 48% 71%
...gefallt mir sehr gut 51% 69%
..hat mein Interesse an Buderus geweckt 38% < { 66%
...fugt sich harmonisch in die Sendung ein 66%
..ist innovativ 66%
...ist weniger storend als andere Arten von Werbung 64%

...ist anders als andere Werbungen 38% 57%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von Capital, COUCH, Eltern, GALA, GEO, SCHONER WOHNEN SPEZIAL "Umbau und Modernisieren, oder STERN, Hauptmessung n=325 60



5. Werbemittel RTL Data Aq

Trotz geringer Reichweite ist die Recognition der Podcast-Werbung besonders
hoch — sie wirkt weniger storend als andere Werbung

Kreationsbewertung Podcasts, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

..vermittelt klar, um welche Marke es geht 60% 72%
70%
70%

..figt sich harmonisch in die Sendung ein 49% 68%

..ist verstandlich 59%
..behandelt aktuell wichtige Themen 60%

..ist informativ 66%

...ist glaubwiirdig
...gefallt mir sehr gut 47%
..passt zur Marke

..ist innovativ 47%
...ist weniger storend als andere Arten von Werbung 36% '/ } 59%
...ist anders als andere Werbungen 36% f 57%
..hat mein Interesse an Buderus geweckt 41% 56%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Buderus (2023) | Fragen: ,Haben Sie diese oder eine dhnliche Werbung wahrgenommen?*, ,Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
diesen Aussagen zustimmen.“(5er—Skala von 1=stimme voll und ganz zu bis 5=stimme (iberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von Podcasts, Hauptmessung n=228 61
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