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RTL Data Ay

gangslage

A 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 BuderusWp v gt pgj ogpur gf ecuy
beworben.

A 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 DataCampaignimpact Buderus (2023)



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

Insgesamt wird die Werbeerinnerung um 16% gesteigert1 besonders grol3e
@ Ad Awareness ‘ Steigerung bei crossmedialem Kontakt zu mehreren Gattungen.
Steigerung der ungestutzten Markenbekanntheit um 23%!
@ Brand Awareness ‘ Die Bekanntheit ist besonders hoch in der Zielgruppe ab 40 Jahren.
Im Die Image-Dimensionen kénnen im Durchschnitt um 21% gesteigert
age werden. Vor allem profitieren Einzigartigkeit und Innovation.
Aktivierun Die Aktivierungs-ltems kénnen durchschnittlich um 14% gesteigert
lvierung werden. Besonders profitiert die Weiterempfehlungsbereitschaft.
@ Aktivierung Podcast ‘

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact 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 k

lensteckbrief

Methode:

Befragung Uber die Online-Access-Panelsy K" ngxg" O{ Ogf kcm. " 4YNgqxgd4uc{ 1.
yGpvuejgkfgtenwdtn. "nedntgepduu J wvggtneggwdg™ wgf 'kgnvg”
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:
A Nullmessung: n=479
A Hauptmessung: n=1.360

Erhebungszeitraum:
A Nullmessung: 11.04.2023 - 14.04.2023
A Hauptmessung: 24.04.2023 - 27.04.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

Die Hauptmessung erfolgte im Anschluss an den Tag der Erde T daher kdnnen
keine Aussagen Uber die gesamthafte Wirkung der Kampagne getroffen werden

Hauptmessung
24.04.-27.04.2023

KW15 KW16 KW17 KW18 KW19 KW20

Klassischer TV-Spot (17.04. 7 23.04.2023)

Trailer Sponsoring (17.04. 7 22.04.2023)

|
|
|
|
|
oo |
|
|

ATV Switch in XXL (17.04.71 22.04.2023)

Nullmessung

11.04.-14.04.2023

Multiple Content Special (17.04. T 14.05.2023)

Print (Diverse EVTs, 13.041 05.05.2023)

Podcasts (17.04. T 19.05.2023)

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) 8



1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

Ubersicht der TV-Werbemittel

_ News- ATV T
Klassischer B Countdown - Switch In
Spot ,

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

Buderus | rocosm o

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact 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 Partnerson [gstern

Multiple
Content
Special

SCHONER
WOHNEN

SCHONER
WOHNEN

GEO

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignlmpact Buderus (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data h

Ubersicht der Print -Werbemittel

Buderus | veisystens mit zuwn

0 ‘ Furd@ Zukunft ] DER
“SEN s Blauen Planeten. N % Bl

Frischer Wind
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Camct iy

Jetzt zeigt
2'[5’% 8ie ihre LIEBE

.Gutes Klima brducht Experten.

SE e
| BEINTERIOR:

PROFIS 2
o don

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023)
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2. Stichprobe

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe*

*Gewichtet nach Alter & Geschlecht

Geschlecht

49% 49%

Frauen

37%

- -

33%

u"wpvagt

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~ "
JcwujcnvupgvvggkpmgoogpAT. "

ogpcvnkejgu"

"ADOTR22
50722

51%

51%

Manner

Haushaltsnettoeinkommen

24% 20% 18% 24% 2204

" d Kk B"0OWRRg t"
60722

Nullmessung

"dk 6OWRRg T Wwpf "

Ht ci gp<"

Alter

19% 19%

18 - 29 Jahre

Bildung

5%  11%

[ |
Kein Abschluss/

04g]j Hauptschule

® Hauptmessung

yYgnejgu"

4yYgnejgu"kuv"

l guejngejv"
kjt"
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29%

29%

27% 27%

24% 24%

30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre
37%
32% -° 21%  26% 26%  26%
Realschul- (Fach-) (Fach-)
abschluss Hochschulreife ~ Hochschulabschluss

jcdgp" UkgAT™. "yWpf"
| E%79, Haugnessgng h=4.866j vgt "

ykg"

DkniBwpi ucc



2. Stichprobe

61%

haben Interesse an
Klima- und Umweltschutz

(Nullmessung: 65%) ' 60%

haben Interesse an

nachhaltigem Heizen
(Nullmessung: 65%)

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~ " Ht ci gp<" 4" Ykg"ykejvki " kuv™wp ft ™ Wdkyd mwu aijsipwn|keT,.""f £ uWp/f "gyokd
rgtusipnkej "fcu"Vjgoc"pcejjcnvkigu"Jgk|gp"kp"Dg| wi "cwh"fkg" PRoguel36®pi "xqp" Gpgti kgAd4 ~" Dcu



2. Stichprobe RTL Data Aq

Die groldte Wissensliicke bestenht bei innovativen Technologien zur Erzeugung und
Speicherung von Energie und Warme 1 selbst Themeninteressierte ftihlen sich nur zu
einem Bruchteil Gber innovative Technologien informiert

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

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

Gesetzliche Férderung von

. 61%
Sanierungsmal3nahmen °

25%

Nachhaltige Heiztechnik allgemein 64% 32%

Gesetzliche Energiesparmalinahmen 60% 30%

1
9 0,
und Speicherung von Energie und Warme 68% 31%
68%

= (Sehr) interessiert

= Sehr gut / gut

Beschaffung von Gas fir die Versorgung Weder noch

0)
Deutschlands 56%

30%

Weder noch / nicht

. . Weniger gut / Gberhaupt
interessiert

nicht gut

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4yYkg" kpvgtguucpv"ukpf"h" t"Ukg"fkg"hgnigpfgp"Vjg
ukej "itwpfuov|nkej"| w"fkgugp"Vjgogphgnfgtp"kphqgtokgtvAn" ~"Dcuku<"Vqgvecn."PwnnogulBwpi " wg



2. Stichprobe RTL Data Aq

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

Tag der ErdeT Wahrnehmung und Gefallen, nur Hauptmessung

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

Weniger gut / tiberhaupt nicht gut

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4Jcdgp" Ukg"i twpfuov|nkej"fkg"Ogfkgpdgtkejvgtuvec

Kipgp"fkg"Ugpfwpigp."Ctvkmgn. "Dgkvtoig."gveO."fkg"Ukg" |iesgou'"Weqii"gf"gytc"jQtifggp'q ogouggp Agtp""~ "cOdcgupk. u
Hauptmessung n=1.360, Tag der Erde wahrgenommen n=728 16



Buderus und der Tag der Erde

Werbung




3. Werbung RTL Data h

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

Gestutzte Werbeerinnerung

23%  21%

15%  14% 1105 13%
° % 9% % 5% 50
r - —-— e

Bosch Vaillant Viessmann Buderus Wolf Stiebel Eltron Brotje

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<" 4yWpf "xgp"ygnejgp"fkgugt"Octmgp"jcdgp"Ukg"kp"ngyv|
Basis: Total, Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360. 18



3. Werbung

Gattungsubergreifender Kontakt steigert die
Werbeerinnerung enorm

Gestutzte Werbeerinnerung

Buderus

Nur Hauptmessung, nach Werbemittelkontakt

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

Werbemittel*

gn k
Ygtdwpi "ycjtigpqoogpATn"*0Ogjthcejcwuyc] ~ u<"v
Erinnerung an eine Gattung n=181, Erinnerung an B Gattungen n=152, Erinnerung an 4 oder mehr Gattungen n=69*, *Achtung,
Trendaussage aufgrund niedriger Fallzahl!

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) | FrageeuWp f " xqp" vy
n+"~"

v
Qe
i




30%

Konnen sich gestiitzt ganz
konkret an mindestens eine

Werbeform erinnern
(im Folgenden: Recognizer)

16%

Erinnern sich daran,
Werbung in mindestens
zwel Gattungen gesehen zu

haben

“"fkgug"qgfgt"o©j pnkejg"Kpjcnvg"y

nen | Basis: Total, Hauptmessung n=1.360

RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp <" St " g
i d
A B
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4. Marke und Image RTL Data h

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

Ungestitzte Markenbekanntheit

>

0
22% 18%

- - 5% 6% 3% 3% 1% 2% 3% 1%
_ — |

Viessmann Buderus Vaillant Bosch Wolf Brotje Stiebel Eltron

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023)~" Ht ci g<"4Ygnej g" Octmgp"h" " t"Jgk]u{uvgog"*Jgk| wpigp."Ugnct
pwt"fgo"Pcogp"pcej A" *Qhhgpg" Cdhtcig+" ~"Dcuku<"Vgvecn. " Pwnnoguuwpi "p?69;."Jcwrvoguuwpi "



4. Marke und Image RTL Data Aq

Gestutzt kennen sogar rund zwei Drittel der Befragten die Marke T zum

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

Gestutzte Markenbekanntheit Buderus

89%

84%

7% 77% .
71%
0 68%
66% 63% 0
34% 35%

Bosch Vaillant Viessmann Buderus Stiebel Eltron Wolf Brotje

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<"4yYgnej g"fgt"hqgnigpfgp"Octmgp"cwu"fgo"Dgtgkej "Jgk

gveO+"ukpf"Kjpgp"dgmcppv. "ygpp"cwej "pwt"fgo"Pcogp"pcej An" * Odlj3G0haenarkiect @ineg statistiseh' ~" Dcuk u <" Vi
signifikanten Unterschied (p <.05) 23



4. Marke und Image RTL Data Aq

Buderus ist insbesondere der Zielgruppe ab 40 Jahren bekannt T durch die
Kampagne wird die Bekanntheit vor allem bei den Jingeren gesteigert

Gestutzte Markenbekanntheit Buderus

+8%
| | 75%

68% i :
63% : |
: 53% :
: 47% :

Total Bis 39 Jahre Ab 40 Jahre

Nullmessung ® Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~"Htcig<"4yYgnej g "f ok g u g t"
*Jgk| wpi gp. Ugnctu{uvgog. "YDtogrworgp. "gveO+"uk
Nullmessung n=479, Hauptmessung n=1.360; NuIImessung bis 39 Jahre n=209, Hauptmessung bis 39 Jahre n= 59
ab 40 Jahre n=270, Hauptmessung ab 40 Jahre n=765



4. Marke und Image RTL Data Aq

Buderus steht fur Qualitdt und Vertrauenswirdigkeit T die Marke profitiert durch
die Kampagne vor allem in Sachen Einzigartigkeit, Modernitat und Innovation

Image Buderus, Top-2-Werte

=o—Nullmessung =e—Hauptmessung

Buderus

ekuv"swecnkvec
ekuv"xgtvt

ekuv"u{o

ekuv" | wmw
urctvwv" (o)
¢ +21%
ckuv™o tiber alle
ekuv"k Dimensionen

€ej cv" gkp" ileistunpgsverRaltrgsk u

ekuv" gk 19%/ /28%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<" 4yJkgt " ngugp" Ukg"gkpkig"Cwuucigp."fkg"cwh"fkg"Oct
Cwuucig"cp. "kpykgygkv" f k gSkaa'venihstinibne Yol undvgariz zubis bastimme ibexHaupt/nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) |
Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=300, Hauptmessung n=922 25



4. Marke und Image RTL Data Aq

Besonders starker Image -Uplift bei Recognizern 1 durch die Kampagne
profitieren Sympathie, Einzigartigkeit und Preis -/Leistungsverhaltnis

Image Buderus, Top2-Werte, nur Hauptmessung

=o—Non-Recognizer —o—Recognizer

Buderus
ekuv"xgtvt 54% 76%
ekuv"swcnkvc 74%
ekuv" | wmw 72%

ekuv"u{o 69%

eurctv” 68%

ekuv"Kk 66%

ekuv"o 64%

€] cv" gkp" ¥leistupgsverRaltrgsk u

ekuv" gk

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<" 4yJkgt " ngugp" Ukg"gkpkig"Cwuucigp."fkg"cwh"fkg"Oct
Cwuucig"cp. "kpykgygkv" f k gSkaa'venihstinibne Yol undvgariz zubis bastimme ibexHaupt/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 T die Befragten wollen sich mit anderen
Uber Buderus austauschen und die Marke weiterempfehlen

Aktivierung Buderus, Top-2-Werte

+18%

30%  32%

2504 27%

19% 23% 21% 2%

18%  22%

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

suchen Ldsungen zu erfahren Wahl nehmen
Nullmessung m Hauptmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<"4yYkg"ycjtuejgkpnkej "kuv"gu."fcuu"Ukg"hgnigpfg"Cm
pcjgt"\ wmwphv" v ovySkalagrgn"lySeghr Wwa@rgchemlich bis dtSehr unwahrscheinlich, Top2=sehr/eher wahrscheinlich) | Basis: Markenkenner:innen,
Nullmessung n=300, Hauptmessung n=922 27



4. Marke und Image RTL Data Aq

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

Aktivierung Buderus, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

+94%

48%
45% 44% ° 40%

39%

25%
20% 15% 16% 14%

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

suchen Ldsungen zu erfahren Wahl nehmen
Non-Recognizer m Recognizer

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci g<"4yYkg"ycjtuejgkpnkej "kuv"gu."fcuu"Ukg"hgnigpfg"Cm

pcjgt"\ wmwphv" v ovySkalag/gn"lySeghr Wwaprecheinlictt bis®tSehr unwahrscheinlich, Top2=sehr/eher wahrscheinlich) | Basis: Markenkenner:innen
Hauptmessung, Non-Recognizer n=647, Recognizer n=275 28



Buderus und der Tag der Erde
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5. Werbemittel

Der News-Countdown wirkt verstandlich und glaubwurdig T Recognizer

bestatigen die Andersartigkeit des Werbemittels

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

Buderus

ekuv" xgt

ekuv"inc

ei ghonnv?"

ercuuv”" |
exgtokvvgnv"mnct . " w
ekuv"o

eh" i v'"ukej"jctogpku
ekuv"kp

ekuv"Kk

ekuv"ygpkigt"uvoitgpf"cn

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

RTL Data Ay

ekuv"cpfgtu"cni

38% ¢~

+66%

ejcv"ogkp"Kpvgt guu
Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~ "

Ht ci gp<"

38% &
yJcdgp"Ukg"fkgug"qgf gt

"gkpg"Ojpnkejg"Ygtdwpi "
fkgugp" Cwuuci gp'T$kalavorklesirgnme ¥al tind ganhz zu bis 5=stimme Uberhaupt 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

ycj



5. Werbenmittel RTL Data Aq

Der News-Countdown wirkt verstandlich und glaubwurdig T Recognizer
bestatigen die Andersartigkeit des Werbemittels

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

izer —e—Recognizer

Buderus

exgtokvyvg

eh" i v'ukej"jctogpku
ekuv"kp

ekuv"Kk
ekuv"ygpkigt"uvoitgpf"cn
ekuv"cpfgtu"cni 38% ¢ +66%

ejcv"ogkp"Kpvgt guu 38% &

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4Jcdgp" Ukg"fkgug"qgfgt"gkpg"ojpnkejg"Ygtdwpi "ycj
fkgugp" Cwuuci gp'T$kalavorklesirgnme ¥al tind ganz zu bis 5=stimme Uberhaupt 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. Werbenmittel RTL Data Aq

Die Kreationsbewertungen fallen durchweg positiv aus T insbesondere
Imagetrailer, Newscountdown und die Printanzeigen konnen Uberzeugen

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

Buderus —e—Non-Recognizer —e—Recognizer

Imagetrailer

74%

Newscountdown 74%
Print
Podcast

(Werbung fur den Unternehmenspodcast

TV Spot
Multiple Content Special

ATV 44%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023)~" Ht ci gp<"4Jcdgp" Ukg"fkgugp"qgfgt"gkpgp"ojpnkejgp" Vtckngt"kp"ngv]|vg
Cwuuci gp" | wu vySkasvgnpldstirime gotl 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 ContenSpecial 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 k

lensteckbrief

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

Beispiel

b | \"
Befragungszielgruppe:
Tatsachliche Horer:innen mit Kontakt zur Kampagne in aus-
gewahlten Podcasts der Channels Business und Nachhaltigkeit Die Lage

Buderus Creative

Stichprobenumfang: . %

Nullmessung: n=293 8

Kampagnenmessung: n=365 ".—.f.i
\&w»—

Erhebungszeitraum: DER SPIEGEL

Nullmessung: 11.04.2023 T 14.04.2023
Kampagnenmessung: 17.04.2023 1 07.05.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023)




Buderus und der Tag der Erde

Stichprobe

UU




40" Uvkejrtgdghn

RTL Data A¢

Soziodemografie der Stichprobe

Ug| kgqf gogitcrjkuejg"\wucoogpugv]| wpi " H

Geschlecht Alter

25% 249, 25% 25%
12% 12%

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

18 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 50 Jahre 60 Jahre und
alter

Frauen Manner Divers

Haushaltsnettoeinkommen

Bildung
59% 64% 58% 58%
28% 250
21% 21% 20% 16% 30, 9% 13%
2% 1% b 2% -
r i - | r
Dku"wpvgt" 402222 "dku" wpv§023DP22&pf " ogjt (Noch) Hauptschul-  Realschul (Fach-) (Fach)
Kein Abschluss abschluss abschluss Abitur Hochschul-
abschluss
Nullmessung B Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaign Impact Buderus (2023) | Basis: Total, Nullmessung n=293, Kampagnenmessung n=365 37



40" UvkejrtqdghH RTL Data h

Mehr als zwei Drittel der Befragten horen taglich Podcasts, wobei der SPIEGEL
Rgfecuv"4yFkg" Ncigng"co"jowhkiuvgp"tg

Pwv | wpi uj owhki mgkv" RgfecuvudH

Nutzungshéaufigkeit Podcasts Top 3 der Podcasts mit der grof3ten Aufmerksamkeit

68% 69% Nullmessung Kampagnenmessung

SPIEGEL Die Lage
T Unsere wichtigsten
‘ Themen des Tages

SPIEGEL Die Lage
T Unsere wichtigsten
Themen des Tages

0
26% 24%

a4 4 4

SPIEGEL Acht Milliarden v SPIEGEL Acht Milliarden
‘ T Der Auslands-Podcast T Der Auslands-Podcast
2% 3% 2% 3% 2% 1%

SPIEGEL Sti f

taglich / mehrmals in der einmal in der mehrmals im seltener i .;Imrgen ang ' Lage der Nation

mehrmals Woche Woche Monat ‘ T Der Politik-Podcast

taglich Nullmessung ®m Kampagnenmessung

Swgnng<"Cf"Cnnkcpeg" ~"TVN"Fcvc"Ecorckip"Korcev"Dwf gt wu" * 4 PRbdcasts wurdelst Ruiagf diese¢ Umiftdgg " j owh ki " j i

cwhogt mucoATQ" ~"Dcuku<"Vgvcn. " Pwnnoguuwpi "p?4;5."Mcorcipgpoguuwpi "p?587 38



2. Stichprobe RTL Data h

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

Statements Themeninteresse, Top-2-Werte, Kampagnenmessung

hkpfgp"fcu" Vwmfo'cWoiyWhrkwiwce j wv | 1"
(sehr) wichtig.

hkpfgp"fcu"Vjgoc"y4ypcejjcnvki
(sehr) wichtig.

planen eine energetische Sanierung innerhalb
der nachsten zwei Jahre.

Swgnng<"Cf"Cnnkcpeg" ~"TVN"Fcvc"Ecorckip"Korcev"Dwfgtwu"*42
wpf"Woygnvuej wv| Ar. "4yWpf"ykg"ykejvki"kuv"h" t"Ukg"rgtuSpnkelj
Gpgti kgAn. "YyRncpgp"Ukg. "kppgtjcnd"fgt"poejuvgp"|ygk"Lcjtg"
Koogdknkg"xqgt| wpgjogp."| 0ODO"pgwg" Fooowpi "gfgt"ghhk| kgpvgtd



PACKEN
WIR’'S

57% Gy e
haben den Tag der Erde 3 s >
wahrgenommen s 10%

haben das Logo zum Tag
der Erde wahrgenommen

*

<

¢
Swgnng<"Cf"Cnnkcpeg" ~* : D mgel‘ifgittngg"%MdgmunhgbAtu
Ukg"fkgugu" Ngi g" yec| gpq g uuwpi " p?2587 B 40/
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Buderus und der Tag der Erde Rﬁ!ﬁce

Markenentwicklung

U
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3. Markenentwicklung RTL Data h

80% aller Befragten kennen Buderus zum Zeitpunkt der Kampagnenmessung

Gestutzte Markenbekanntheit, Kampagnenmessung

94%
85% | I
. 80% 80%
, !
. 62%

, !
! l 40%
: l
| : 17%
. |

Bosch Vaillant I Buderus l Viessmann STIEBEL ELTRON Wolf BROTJE
. !
L. . —. a

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus* 4245+ " ~" Ht ci g<"4yYgnejg"fkgugt"Octmgp"ukpf"Kjpgp"igpgtgnn"dg

Kampagnenmessung n=365 42



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Im Vergleich zur Nullmessung steigt die Bekanntheit von
Buderus an T insbesondere bei Personen ab 40 Jahren liegt
eine hohe Markenbekanntheit vor

| guv  v]| vg" Oct mgpdgmcppvjgkv" Dwf gt wi

80%
73%
. 67%
Kampagnenmessung
Nullmessung ® Kampagnenmessung bis 39 Jahre mab 40 Jahren
Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Dwf gt wu" *4245+" ~"Htci g<"4yYgnejg"fkgugt"Oc
ygpp"cwej "pwt"fgo"Pcogp"pcej Ag" ~" Dcuku<"Vgvecn."Pwnnoguuwpi "p?4;

40 Jahren n=206



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

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

Oct mgpkoci g" Dwf gt wu"H

=o—Nullmessung  —e=Kampagnenmessung

Buderus e" kuv"swcnkyv 54%

e" kuv"xgtv

e"urctyv

e" kuv" | wm
e" kuv
e" kuv" k +25%

uber alle

: - : Dimensionen
€" ] cv" gk p *lestungsuerh&thigy k u

e" kuv"g 6%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 245+ " ~" Ht ci g<" 4yO0ODkvvg"igdgp"Ukg"h"t"1| gf gi'Skalawand=stamime p. " kpy kg
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 sdmtlichen Imagedimensionen positiver

Oct mgpkoci g" Dwf gt wu"H

Buderus e" kuv"swcnkyv 57%
e" kuv"xgtv 56%
e" kuv" | wm
e"urctyv
e" kuv
"kuv" k o
© +11%
e" kuv" u{ uber alle
: . . Dimensionen
€" ] cv" gk p *lestungsuerh&thigy k u
e" kuv"g 9% 10%
Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 2 45 +" ~" Ht ci g<" yDkvvg"igdgp"Ukg"h" t"Il gf g"1Ckala voa L=gtinme . "

zu bis 5=stimme nicht zu, Top-2=stimme zu / stimme eher zu) | Basis: Markenkenner:innen, Kampagnenmessung n=293, KampagnenmessungT Recognizer Tag der Erde
n=167

—o—Kampagnenmessung =e—=Kampagnenmessung - Recognizer Tag der Erde

kpykgy

45



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

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

Aktivierung Produkte von Buderus (1/2)

+118%

53%

50%
34%
29% 249 28%
0
19%
= -
bei anstehenden Sanierungen die Produkte von Buderus in weiterfihrende Informationen tber die Produkte von
die engere Wahl nehmen. Buderus suchen.

® Nullmessung B Kampagnenmessung

® Nullmessung T Planer:innen energetische Sanierung* m Kampagnenmessung T Planer:innen energetische Sanierung*
Quelle: Ad Alliance |RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 245 +" ~" Ht ci g<"4yYkg"ycjtuejgkpnkej"kuv"gu."fcuu"Ukg" hgnkunfpf g" Cmv k x k v T
vovkigp"y grSkalg yoa Irsehr wahtscheinlich zu bis 5=sehr unwahrscheinlich, Top2=sehr wahrscheinlich / wahrscheinlich + 1, " ~ "Margemkenner:innen, Nullmessung n= 214,

Kampagnenmessung n= 293, Nullmessung T Planer:innen energetische Sanierung n=44* KampagnenmessungT Planer:innen energetische Sanierung n=58*, * Achtung, Trendaussage
aufgrund niedriger Fallzahl!, **47% der Befragten der Kampagnenmessung planen innerhalb der nachsten zwel Jahre eine energetiche Sanierung 46



3. Markenentwicklung RTL Data Aq

Auch Weiterempfehlungsbereitschaft und Kontaktaufnahme profitieren von der
Kampagne

Aktivierung Produkte von Buderus (2/2)

Kej "ygttg"e

+160%

+200% +182%

31%
21%
15% 0 14%
11% 13% 11% 0 0
- I
mit Freunden oder Bekannten uber mit Buderus Kontakt aufnehmen, um mehr die Produkte von Buderus Freunden
Produkte von Buderus sprechen. Uber deren Produkte und Losungen zu oder Bekannten empfehlen.
erfahren.
® Nullmessung B Kampagnenmessung
® Nullmessung T Planer:innen energetische Sanierung* m Kampagnenmessung T Planer:innen energetische Sanierung*
Quelle: Ad Alliance |RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 245 +" ~" Ht ci g<"4yYkg"ycjtuejgkpnkej"kuv"gu."fcuu"Ukg" hgnkunfpf g" Cmv k x k v T
vovkigp"y grSkalg yoa Irsehr wahtscheinlich zu bis 5=sehr unwahrscheinlich, Top2=sehr wahrscheinlich / wahrscheinlich + 1, " ~ "Margemkenner:innen, Nullmessung n= 214,

Kampagnenmessung n= 293, Nullmessung T Planer:innen energetische Sanierung n=44* KampagnenmessungT Planer:innen energetische Sanierung n=58*, * Achtung, Trendaussage
aufgrund niedriger Fallzahl!, **47% der Befragten der Kampagnenmessung planen innerhalb der nachsten zwel Jahre eine energetiche Sanierung 47



DATA
Buderus und der Tag der Erde s Alliance h

Kreationsanalyse

UU




4. Kreationsanalyse RTL Data h

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

Gestutzte Werbeerinnerung, Kampagnenmessung

..... —
I Buderus
.
|
L]

Platz 1! I

! !
| 47%
! !
. 26% 26% 26%
' I
; I 8% 7% 6%
I : . . )
Buderus I Bosch Vaillant Viessmann BROTJE STIEBEL ELTRON Wolf
. !
L. e = a
Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 2 45+ " ~" Ht ci g<" yWpf " xgp"ygnejgp"fkgugt"Octmgp"jcdgp"Ukg"kp"

Markenkenner:innen, Kampagnenmessung n=293 49



4. Kreationsanalyse RTL Data Aq

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

Podcast Recognition

Buderus

/0%

haben den Spot

zumindest
einmal
gehort

= Ja einmal = Ja mehrmals Nein

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Dwf gt wu" *4245+" ~" Ht ci g<"yJcdgp" Ukg" f k gu g Bagi$: fotal, kpkgagnénmg¢sgungk e j g" Ygt d
n=365 50



RTL Data Ay

4. Kreationsanalyse

Recognizer bewerten die Kreation dabei auf allen Dimensionen positiver T es
ergibt sich ein Uplift von 104% gegentber Non -Recognizern

Mt gcvkgpudgygt vwpi " Dwfgtwu. " pwt" Mcorcipgpoguuwpi H
Fkg" Ygtdwpi xXqp Dwi gt wue0 Non-Recognizer —e—Recognizer
e"dgjcpfgnv"cmvwg 41% 85%
ekuv"xgt 49% 84%
e"xgtokvvgnv"mnct . "\ 45% 77%
e" kuv"in 32%
e" kuv" Kk, 28%
e"kuv"ygpkigt"uvait gpf"ecr 27%
e"h"iv'"ukej"jctoqgp 26%
e"rcuuv” 28% 45% (o)
| + 104%
e" kuv"Kk 18% 41% ib I
uber alle
n " w 80/ 39(V . .
e"kuv"cpfgtu"cnu 0 0 Dimensionen
el ghonnv"c 15% 38%
e"jcv"ogkp" Kpvgtguu 11% 32%
Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus* 4 245 +" ~" Ht ci g<" 4yPcej hgnigpf "ugjgp" Ukg" xgt ueuys.Bigdggherg" Cwuuci gp'
Ukg"cp. "ykg"ugjt"Ukg"f kg qggkpld vowmlegtironegagl Und ganzvzk isdrsiining Ubérifagpt nicht zu, Top2=stimme voll und ganz zu / stimme
51

eher zu) | Basis: Total Kampagnenmessung, NorRecognizer n=109, Recognizer n=256



RTL Data A

Buderus und der Tag der Erde
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RTL Data Ay

Das perfekte Umfeld flr eine crossmediale Kampagne

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

O 2 Steigende Bekanntheitswerte 1 vor allem bei Jingeren

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 &ulRerst bekannt ist. In der jungeren Zielgruppe
legt die Marke durch die Kampagne ordentlich zu, sodass jede:r Zweite Buderus bekannt ist.

Die gestutzte Werbeerinnerung kann vor allem unter Befragten zulegen, die auf mehreren Gattungen

Kontakt hatten. Die Werbemittel werden durchweg als verstandlich, glaubwurdig 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

gki gpgp" Wpvgtpgjogpurgfecuvu"4yDnkemykpmgno"rwujv"fkg"yY:
enorm und unterstreicht das Engagement fur die aktuell relevanten Themen der Zeit.

O 3 Durchweg positive Bewertung der Werbemittel

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.

04 Image und Aktivierung attestieren eine gelungene Kampagne

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignlimpact Buderus (2023) 53



Ansprechpartner:innen

Kontakt

Meike Trager Dr. Tim Wulf
Advertising Researcher Senior Advertising Researcher
RTL Data RTL Data

Picassoplatz 1
50679 KoIn

Picassoplatz 1
50679 Koln

meike.traeger@rtl.de tim.wulf@rtl.de

RTL Data A¢



7 AdAlliance

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

Fur die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowiertv media group GmbH handelt die Ad Alliance GmbH als Dienstleister:
Fir Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG,
fur rtv media group im Namen und fir Rechnung derrtv media group GmbH.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschéaftsbedingungen 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

RTL Data Ay

5. Werbemittel

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

Kreationsbewertung Imagetrailer, Top-2-Werte, nur Hauptmessung

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

ekuv" xgt 84%

ekuv"o

euej chhv"Cwhogt muc«
Nachhaltigkeit

ekuv"inc 51%

ekuv"kp

eighonnv" 49%/ 169%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4yJcdgp" Ukg" fkgugp"qgfgt"gkpgp"oj pnkejgp"Vtckngt™"
ugjt"Ukg"f kgugp" Cwu gSkalagvpn"listimme kot und gafiz aur bis §=tstimme Uberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) |
56

Basis: Nutzer:innen von RTL, VOX oder RTL+, Hauptmessung n=952




5. Werbenmittel RTL Data Aq

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

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

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

exgtokvvgnv"mnct."w 71%
ercuuv" | 67%

ekuv"o 66%

ekuv"kp 65%

ekuv"inc 64%

eh" i v"ukej"jctogpku
ekuv" xgt
ekuv" Kk

ei ghonnv" .
ekuv"ygpkigt"uvoitgpf"cn

ejcv"ogkp" Kpvgt guu
ekuv"cpfgtu"cnu" 23% ¢ é 47%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4Jcdgp" Ukg"fkgug"qfgt"gkpg"ojpnkejg"Ygtdwpi "ycj
fkgugp" Cwuuci gp'T$kalavorklesirgnme ¥al tind ganhz zu bis 5=stimme Uberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von rtl.de, ntv.de, schoenerwohnen.de, geo.de, stern.de oder wetter.de, Hauptmessung n=811 57




5. Werbenmittel RTL Data Aq

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

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

—o—Non-Recognizer —e—Recognizer

Buderus

exgtokvvgnv"mnct . " w
ekuv" xgt

ekuv"o

ercuuv”" |

ekuv" kp

€ei ghonnv"

ekuv"inc

ekuv" Kk
ekuv"ygpkigt"uvoitgpf"cn
eh" i v"ukej"jctogpku
ejcv"ogkp"Kpvgtguu 28%\/
ekuv"cpfgtu"cnu" 30% & ¢ s50%

Quelle: Ad Alliance | RTL DataCampaignimpact Buderus (2023) ~" Ht ci gp<"4Jcdgp" Ukg"fkgug"qfgt"gkpg"ojpnkejg"Ygtdwpi "ycj
fkgugp" Cwuuci gp'T$kalavorklesirgnme ¥al tind ganhz zu bis 5=stimme Uberhaupt nicht zu, Top-2=stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) | Basis:
Nutzer:innen von TV, Hauptmessung n=872 58







