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Studienbeschreibung
Aufgaben und Ziele

< Nach der ersten groRen ,Werbewirkungsstudie flir Werbeartikel* im Jahr 2011 sollen nun
aktuelle Zahlen und Wirkungsmalie in einer erneuten Untersuchung ermittelt werden.

< Die Untersuchung soll zum einen die in 2011 gewonnenen Erkenntnisse validieren und
dartber hinaus weitere Befunde zur Werbewirkung von Werbeartikeln erbringen.

< Im Zentrum der Befragung stehen zwei zentrale Themenkomplexe:

1. Reichweite der Werbeartikel
- Welche und wie viele Werbeartikel sind im Besitz?
- Werden Werbeartikel auch vom Empfanger genutzt?

- Wie haufig werden Werbeartikel genutzt? Wie grol3 sind die Kontaktchancen fur die
Werbebotschaft?

- Welche Reichweite der Werbeartikel als Werbemedium ergibt sich daraus?

2. Kommunikationsleistung
- Inwieweit werden Werbebotschaften auf Werbeartikel erinnert?
- Was transportieren Werbeartikel Gber das werbende Unternehmen?
- Welchen Einfluss tiben Werbeartikel bei der Kaufentscheidung aus?
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Studienbeschreibung
Methode und Stichprobe

< Methode:
< CATI-Befragung mittels eines teilstrukturierten Fragebogens
< Die durchschnittliche Befragungsdauer betrug ca. 15 Minuten

< Stichprobe:
< N=1.000 Manner und Frauen ab 14 Jahren
< Bundesweit reprasentativ
< Stichprobenziehung aus dem ADM-Mastersample

< Ausgesteuert nach den Merkmalen Geschlecht, Alter, Bildung,
Bundesland

< Feldzeit:
< 22.10.2013 bis 13.11.2013
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Exkurs: Verandertes Studiendesign in 2013

< Ein zentrales Ziel der Werbewirkungsstudie ist die Vergleichbarkeit der ermittelten
Wirkungsparameter mit den Wirkungsmalfien anderer Werbetrager. Aus diesem Grund
gilt es, die gesamte Studienanlage groftmoglich an die bekannten Werbetrager-
Analysen anzupassen.

< Bereits in 2011 erfolgte die Berechnung der Reichweite und der Werbemittel-
Kontaktchancen analog zu den Verfahren anderer Reichweitenmessungen. Die
Erhebung der Daten wurde aufgrund der Vielzahl und Erklarungsbedurftigkeit der
untersuchten Werbeartikel als Online-Befragung durchgefunhrt.

< In der Messung 2013 wurde nun die Anzahl der einbezogenen Werbeartikel von 28 auf
11 reduziert. Daridber hinaus wurde darauf geachtet, dass die Werbeartikel in der
Untersuchung sich eindeutig verbal beschreiben lassen.

< Diese beiden Schritte ermoglichten es, die Untersuchung als CATI-Befragung
anzulegen, um die Erhebungsmethode analog zu den Reichweitenmessungen der ma
Radio zu gestalten.

< Die Reprasentativitat des Samples wurde durch die Stichprobenziehung aus dem
ADM-Mastersample sichergestellt, das auch in der wissenschaftlichen Forschung als
Grundlage fur reprasentative Stichproben anerkannt wird.
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Werbeartikel in der Untersuchung
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Die hohe Erinnerungsquote kann auch in 2013 bestéatigt werden

Frage 2: Bitte sagen Sie mir, ob Sie hiervon Werbeartikel in Ihrem Besitz haben. (gestiitzt wurden 11 Werbeartikel vorgegeben)

Besitze einen dieser Werbeartikel

Il Besitze keinen dieser Werbeartikel Besitze einen Besitze keinen
Werbeartikel Werbeartikel

95% 59 ) )
2013 65,77 Mio 3,46 Mio

Hochrechnungen auf Gesamtbevélkerung ab 14 Jahren.

Basis: N=1.000 (2013); N=2.002 (2011).
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Werbeartikel wirken langerfristig: Knapp die Halfte der Werbeartikel ist
bereits Uber ein Jahr in Gebrauch

Frage 3: Seit wann besitzen Sie diese Werbeartikel? (gestiitzt)

| _______________ "1
I |
I |
35% I |
I |
2011: 25% | '
| 25% '
22% | :
: 18% 2011:37% [ - _
2011: 20% I | Langfristige Werbewirkung:
I 2011: 18% : Werbeartikel sind oft langer
' : als 1 Jahr im Besitz der
: | Empfanger.
I |
I |
|
1-6 Monate 6-12 Monate :_ 1-2 Jahre >2 Jahre :
Basis: N=949.
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Werbeartikel werden von den Empfangern genutzt

Ich nutze den
Werbeartikel nicht

%
14%

Ich nutze den Werbeartikel:

@ i

“

2011 2013

Basis: N=949.
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Werbeartikel erreichen mehr Personen als Fernsehen oder
Tageszeitungen

Reichweite an einem Durchschnittstag

*Werbeartikel gesamt — 800/;/‘
**Radio 80%
***Eernsehen 72%
**Tageszeitung 65%
**Plakate 51%

= Hohe Reichweite: Werbeartikel erreichen 80% der Bevolkerung ab 14
Jahren (an einem Durchschnittstag).

*Basis: N=949. Die Reichweite wurde berechnet aus der Werbekontaktchance (=Nutzung) eines Werbeartikels pro Tag. **Quelle: ma 2013 (Wert fir Plakate = Mittelwert aus
unterschiedlichen PlakatgréRen). ***Quelle: AGF/GfK 2012
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Werbeartikel werden gerne genutzt

Frage 6: Auf welche Werbeartikel, die Sie nutzen, treffen die folgenden Aussagen zu? (gestutzt. Zustimmung in %)

Dieser/n Artikel ... 2011 & 2013

... hutze ich sehr gerne

... hat eine hervorragende Qualitat

... hat ein ausgefallenes Design

..hat einen auffalligen Werbeaufdruck

... hat eine auBergewohnliche Form

... ist originell

... ist von einer bekannten Marke

Zustimmuﬁg in %

Basis: 2011: N=2.002, 2013: N=949
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Recall von Werbeartikeln im Benchmark

Erinnere mich an den Marken- bzw. Unternehmensnamen des werbenden Unternehmens

**Radio 32%
*HxT\/ 28%
**xxZaitschriften 26%

- Hohe Werbeerinnerung: Drei Mal so hoher Recall bei Werbeartikeln im Vergleich zu Zeitschriften,

*Quelle: Dima Werbeartikelstudie. ** Quelle RMS (Werte liegen zwischen 25% und 38%), ***Quelle: ARF, **** Quelle: BVDW 2013.
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Werbeartikel wirken positiv auf die Kundenbeziehung

Frage 8: Sind Sie Kunde des werbetreibenden Frage 9: Waren Sie bereits vor Erhalt des Werbeartikels Frage 10: Welche Rolle spielte der Werbeartikel
Unternehmens? (gestitzt) Kunde des Unternehmens oder sind Sie zum Zeitpunkt bei Ihrer Kaufentscheidung/ Auftragsentscheidung
der Artikeliibergabe oder danach zum Kunden des fur dieses Unternehmen? (gestutzt)

Unternehmens geworden? (gestiitzt)
Artikel hat bei der Entscheidung fur
das Unternehmen ...

85%

Bin wahrend/ nach
Artikellbergabe zum
Kunden geworden

04% g |
2011: 91% T . : !
2011: 9% ! -

Ja, ich bin
Kunde

33%
2011: 39%

2011: 61%

... keine Rolle gespielt

II(\I_GIE’ b('jn War bereits vor Erthalt ~ TTTTTTTTTTTTOT
éin kunde des Werbeartikels Kunde 2011: 37% 2011: 63%
Basis: N=911. Basis: N=610 Basis: N=37
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Werbeartikel wirken als Multiplikator auf Sympathie und Vertrauen

Frage 11: Treffen die Aussagen auf das Unternehmen, von welchem Sie den Werbeartikel bekommen haben, zu? (gestutzt. Zustimmung in %)

Das Unternehmen ... 2011 ¢ 2013

... ist mir besonders sympathisch

Die Produkte/ Leistungen des Unternehmens
schatze ich besonders

Die Produkte/Leistungen sind besser als die
vergleichbarer Unternehmen

. ist besonders serviceorientiert
... kann ich weiterempfehlen

... ist vertrauenswiurdig

... ist besonders kundenorientiert

Der Werbeartikel hat mich darin bestarkt, Kontakt
mit dem Unternehmen aufzunehmen

Zustimmunb in %

Basis: 2011: N=1.835, 2013: N=911
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Marktforschung

Werbeartikel kobnnen positiv und negativ auf Unternehmensimage einwirken

Frage 12: Hat der Werbeartikel Ihr Bild von dem werbenden Unternehmen verandert?

(gestiitzt) Was hat sich positiv an Ihrem Bild

des Unternehmens verandert?

= Hohe Kundenorientierung, zeigt
Wertschatzung

12% Hat mein Bild positiv = Wirkt pos.itiv auf das Image
verandert = Sympathisches Unternehmen

= Hohes Qualitatsbewusstsein des
Unternehmens

= Unternehmen bleibt in Erinnerung, ist prasent

Hat mein Bild nicht
(0) i v .
Was hat sich negativ an lhrem Bild 87%  \erandert = Sorgt fur héhere Kundenbindung

des Unternehmens veréndert? = Steigert Bekanntheit/ bin dadurch auf
Unternehmen aufmerksam geworden

= Schlechte Qualitat des
Werbeartikels hat B|.Id vom Hat mein Bild negativ
Unternehmen negativ verandert 1% | verandert

= Werbeartikel war einfallslos: keine
Wertschatzung des Kunden

Basis: N=911.
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Statistik

I Stichprobe Gesamtbevoélkerung

Alter (Vergleichswerte Zensus 2011)

Schulabschluss (Vergleichswerte Zensus 2011)

Hauptschulabschluss mit/ ohne - 22%

Berufsausbildung 36%
28%
R
1% 14% 16% 5, 16% Mittlere Reife 29%
8% 6% I -
l . Fachhochschulreife/ Abitur 28%
14-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre 0,
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter - 14%
Hochschulabschluss/ Fachhochschule 15%
Geschlecht (Vvergleichswerte Zensus 2011) HH-GroRe Q —Anzahl: 2,7 49%
42%
50%  49% 50% 51% 37%
32%
21%
19%
mannlich weiblich
1 Person 2 Personen 3 Personen und mehr
Basis: N=1.000.
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Statistik

I Stichprobe Gesamtbevoélkerung
Bundesland Baden-Wirttemberg N %%/% Ortsgrofe
0
17%
Bayern
Y L Bis zu 2.000 Einwohner . %
. W 3%
Berlin ™ 704

2.001 - 5.000 Einwohner [JJJj 9%

Brandenburg i g%

: 5.001 bis 20.000 Einwohner | 28%
Bremen 1%

1%
11% 20.001 bis 50.000 Einwohner | 20%
Hamburg * 594
Hessen I 8% 50.001 bis 100.000 Einwohner [l 9%
0
Mecklenburg-Vorpommern | %32 100.001 bis 500.000 Einwohner | 14%
Niedersachsen %8% Mehr als 500.000 Einwohner I 14%
Nordrhein-Westfalen N 22%
22%

Rheinland-Pfalz - 56(%’

I 2%
Saarland 1%o

i 3%
Sachsen 255

. 3%
Sachsen-Anhalt 30

ig- in B3%
Schleswig-Holstein 200

uri 12%
Thiringen 0,

Basis: N=1.000.
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