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DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Studienbeschreibung
Aufgaben und Ziele

< Der jahrliche durchgefiihrte Werbeartikel-Monitor dokumentiert seit 2004 den Stellenwert des
Werbeartikels als Kommunikationsmittel in deutschen Unternehmen.

< Auf Basis einer reprasentativen Unternehmensstichprobe wird der Werbeartikel-Einsatz valide
bestimmt und die Rolle des Werbeartikels im Kontext anderer Kommunikationsmittel verlasslich
abgebildet.

< Die zentralen Themen der Befragung bilden:
< Ausgaben fiir Werbeartikel
< Wie hoch beziffern Unternehmen die Ausgaben fiir Werbeartikel?
< Wie wird die zukuinftige Entwicklung der Ausgaben fiir Werbeartikel eingeschétzt?
< Einsatz von Werbeartikeln
< Welche Werbeartikel werden eingesetzt?
Bei welchen Gelegenheiten werden Werbeartikel eingesetzt?
Welche Unternehmensziele werden mit dem Einsatz verfolgt?

Was sind Barrieren beim Einsatz von Werbeartikeln?

OO0 00

Welchen Stellenwert kommt dem Werbeartikel im Rahmen anderer Kommunikationsmittel zu?

www.dima-mafo.de Seite 3



DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Studienbeschreibung
Methode und Stichprobe

< Grundgesamtheit: 3,47 Mio. Unternehmen (Statistisches Bundesamt, 31.10.2016)

< Zielgruppe: Entscheider Giber den Werbeartikeleinsatz in deutschen Unternehmen (Inhaber,
Geschaftsfuhrer, Vertriebs-/Marketingleiter)

< Stichprobe: N=500 Befragte

< Auswahlverfahren: Selektion eines disproportionalen reprasentativen Samples und Steuerung der
Merkmale UnternehmensgrofRe, Wirtschaftszweig und Bundesland

< Befragungsmethode: Computergestiitzte telefonische Interviews (CATI) mittels eines
teilstrukturierten Fragebogens

< Interviewlange: Die durchschnittliche Befragungsdauer betrug 10 Minuten
< Feldzeit: 14.11.2017 — 05.12.2017

< Gewichtung: Die Ergebnisse wurden anhand der Kriterien UnternehmensgroRe und
Wirtschaftszweig gemal den Anteilen in der Grundgesamtheit gewichtet
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DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Reslmee

Werbeartikelumsatz steigt auf 3,504 Mrd. Euro
< Die positive wirtschaftliche Lage in Deutschland schlagt sich auch auf den Werbeartikelumsatz nieder.

< Mit 3,504 Mrd. Euro hat der Werbeartikelumsatz einen neuen Hochststand erreicht und liegt nun Gber der
Marke von 3,5 Mrd. Euro.

Grund fur den Anstieg der Werbeartikelumséatze bilden vor allem héhere Ausgaben von Kleinst-
und Kleinunternehmen

< Zwar ist der Anteil der Kleinst- und Kleinunternehmen, die Werbeatrtikel einsetzen relativ stabil, jedoch
Investieren diese Unternehmen jetzt noch starker in das Medium Werbeartikel.

Starkerer Einfluss der Compliance-Richtlinien

< Unternehmen setzen jetzt noch starker auf Streuwerbeartikel unter 10 Euro. Prasentwerbeartikel fur
Geburtstage oder Weihnachten werden aufgrund von Compliance-Richtlinien weniger eingesetzt.

< Dabei zeigt sich insgesamt: Compliance-Richtlinien tragen nicht zu einem Riickgang der
Werbeartikelumsatze bei, sondern lediglich zu einer Verschiebung bei der Produktauswahl.
Werbeartikel im Benchmark weiterhin an erster Stelle

< Auch in diesem Jahr rangiert der Werbeartikel noch vor der Online-Werbung und den Fachmedien als
das am haufigsten eingesetzte Werbemedium.

< Und ebenfalls fiur die nachsten Jahre rechnen Unternehmen mit stabilen bis steigenden Ausgaben fir das
Medium Werbeartikel.
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DTM A BGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
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DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Werbeartikelumsatz in 2017 auf neuem Hochststand
(in Mrd. Euro)

Frage 8: Wie hoch sind im aktuellen Geschéftsjahr 2017 lhre Ausgaben fur Werbeartikel?

4,0 -
3,47
35 343 344 344 348 348 345 350
30
25
TOTAL
2,0 I I I I I I I I I I I I Tr\endllnie !
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Basis: N=244.
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DIMA EGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Vor allem Kleinst- und Kleinunternehmen investieren starker in Werbeartikel
(in Mrd. Euro)

Frage 8: Wie hoch sind im aktuellen Geschéftsjahr 2017 lhre Ausgaben fur Werbeartikel?

3,0 - 2,82 2.80 283 2,80 2,88 einst-/Klein-
2,68 2,68 2,71
5 a4 ’ ! unternehmen
25 - : (0-49 Mitarbeiter)
Trendlinie
2,0
1,5 +
1,0 0,77 0,70 0.61 0,76 067 076 0.77 0.64 0,64 0.62 Mittel-/GroR-
— e S : unternehmen
0,5 - (50+ Mitarbeiter)
Trendlinie
0,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Basis: N=244. 0-9 Mitarbeiter n=63, 10-49 Mitarbeiter n=88, 50-249 Mitarbeiter n=51, 250+ Mitarbeiter n=42.
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DTIVI A B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft eV,

Werbeartikelumsatze in Kleinst-Unternehmen angestiegen

Frage 8: Wie hoch sind im aktuellen Geschéftsjahr 2017 Ihre Ausgaben fir Werbeartikel?

Werbeartikel- Werbeartikel- Unternehmen
umsatz umsatz in
2016 2017 Deutschland
61% 63% 89,7%

0,688 Mrd.€ 0,327 Mrd .€

3,445 Mrd. € 3,504 Mrd. € 3,47 Mio.

2,198 Mrd.€

Kleinstunternehmen (0-9 Mitarbeiter)
B Kleinunternehmen (10-49 Mitarbeiter)
I Mittelunternehmen (50-249 Mitarbeiter)
- GroRunternehmen (250+ Mitarbeiter)

Basis: N=244. 0-9 Mitarbeiter n=63, 10-49 Mitarbeiter n=88, 50-249 Mitarbeiter n=51, 250+ Mitarbeiter n=42.
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DTM A B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft eV,

In Kleinstunternenmen machen Werbeartikel einen mafigeblichen Anteil am
Werbebudget aus

Frage 18: Und wie viel % lhrer gesamten Ausgaben fir Werbung und Kommunikation entfallen im aktuellen Geschéftsjahr 2017 auf Werbeartikel? (ungestutzt)

11%
Bis 5%
58%
32%
6% bis 20% 5204
57%

24%

0
Mehr als 20% Kleinstunternehmen (0-9 Mitarbeiter)

B Kleinunternehmen (10-49 Mitarbeiter)
- 10% I Mittelunternehmen (50-249 Mitarbeiter)
- Grol3unternehmen (250+ Mitarbeiter)

7%

Basis: N=244. 0-9 Mitarbeiter n=63, 10-49 Mitarbeiter n=88, 50-249 Mitarbeiter n=51, 250+ Mitarbeiter n=42.
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DIMA B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Die positive Wirtschaftsentwicklung schlagt sich auch in der Einschatzung
der Ausgaben fur Werbeartikel nieder

Frage 9: Wie haben sich die Ausgaben fir Werbeartikel in Ihrem Unternehmen in den letzten 5 Jahren entwickelt? (gestiitzt)

Top-2-Box
40

30
++ Stark gestiegen I 4%

-

= Gleich geblieben 59%

19% 21%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

- Gesunken 4%

-~ Stark gesunken I S%

Basis: N=244,

www.dima-mafo.de Seite 13



DIMA EGWW

GWW Gesamtverband der

Marktforschung
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Jedes funfte Unternenmen rechnet auch zuklnftig mit einem Plus bei den
Ausgaben fur Werbeartikel

Frage 10: Und wie werden sich voraussichtlich Ihre Ausgaben fur Werbeartikel in Inrem Unternehmen in den néchsten 5 Jahren

Entwicklungen Ausgaben

entwickeln? (gestitzt)

2013 2014 2015 2016 2017

: + +/+ 9% 29% 17% 22% 20%
++  Werden stark steigen oy

81% 62% 80% 72% T77%

+ Werden steigen -20% - 10% 9% 3% 6% 3%

= Werden gleich bleiben 7%

- Werden sinken I 3%

- - Werden stark sinken 0%

Basis: N=244,
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DTM A BGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.
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DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werheartikel-Wirtschaft e V.

In fast jedem Grol3unternenmen werden Werbeartikel eingesetzt

Frage 1: Setzen Sie in lhrem Unternehmen Werbeartikel in der Kommunikation mit lhren Kunden ein?

Einsatz von Werbeartikeln I Kein Einsatz von Werbeartikeln

Kleinstunternehmen 40%
(0-9 Mitarbeiter)

Kleinunternehmen 62%
(10-49 Mitarbeiter)

Mittelunternehmen
(50-249 Mitarbeiter)

75%

GrolRunternehmen

(250+ Mitarbeiter) 95%

GESAMT 43%

Basis: N=500. 0-9 Mitarbeiter n=220, 10-49 Mitarbeiter n=160, 50-249 Mitarbeiter n=72, 250+ Mitarbeiter n=48.
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o 1
DIMA B GWW
Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werheartikel-Wirtschaft e V.

Top 3-Werbeartikel sind weiterhin Kugelschreiber, Notizbl6cke und Kalender

Frage 2: Welche Werbeartikel setzen Sie in lhrem Unternehmen ein? (gestitzt)

Kugelschreiber NG 6% / s

Notizblécke / Haftnotizen | NI 47% 2 A6
Kalender (Wand-, Tisch-, Taschen) [ IININIGNGGI 24% &,
Taschen (z.B. aus Baumwolle, Einkaufstaschen) |Gz 22% — / S,
\

SuRwaren (z.B. Bonbons, Fruchtgummi, Schokolade) |GG 22%
usB-sSticks | 19%
Tassen [ 14%
Werkzeuge (z.B. ZolIstocke) [l 13%
Powerbanks [l 9%
Textilien (z.B. T-Shirts, Caps) |} 8%
Regenschirme [l 8%
Feuerzeuge [} 6%
Sportartikel und - bekleidung [ll 4%
Flaschenoffner [} 4%
Sonstige Genusswaren | 3%
Andere Elektronik-Produkte | 2%
Korperpflegeprodukte, Wellnessartikel | 1%

Anderes [ 21% und zwar:
_ Schlisselanhanger, Bleistifte, Putzticher,
Basis: N=244. Visitenkartenetui, Taschenlampen
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DTM A B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft eV,

Mittel- und GrofRunternehmen setzen eine Vielzahl an Werbeartikeln ein —
Kleinere Unternehmen fokussieren starker auf Buroartikel

Frage 2: Welche Werbeartikel setzen Sie in lhrem Unternehmen ein? (gestitzt)

Kugelschreiper [ 1 0,
Notizblocke / Haftnotizen m 62%
Kalender (Wand-, Tisch-, Taschen) m 37%
Taschen (z.B. aus Baumwolle, Einkaufstaschen) “ 46%
SufRwaren (z.B. Bonbons, Fruchtgummi, Schokolade) “ 50%
USB-Sticks ey 50/
Tassen e e 46%
Werkzeuge (z.B. Zollstocke) ﬂ 219
Powerbanks “ 24%
Textilien (z.B. T-Shirts, Caps) “ 8%
Regenschirme “ 8%
Feuerzeuge m 19%

, i - 4%
Sportartikel und - bekleidung h° 10% _ _ . :
Claschendfiner B 4% - Kleinst-/Kleinunternehmen (0-49 Mitarbeiter)

- Mittel-/GroRunternehmen (50+ Mitarbeiter
Sonstige Genusswaren E’Wg% ( )

Andere Elektronik-Produkte M 2% 9

%

Korperpflegeprodukte, Wellnessartikel l 12%}0

Basis: N=244. 0-9 Mitarbeiter n=63, 10-49 Mitarbeiter n=88, 50-249 Mitarbeiter n=51, 250+ Mitarbeiter n=42.
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o 1
DIMA B GWW
Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werheartikel-Wirtschaft e V.

Anteil der Streuwerbeartikel gestiegen — Compliance-Regeln werden als
Grund genannt

Frage 3/4: Wie verteilen sich die Werbeartikel prozentual auf ... (gestitzt)

Streuwerbeartikel bis 10 €
. Prasentwerbeartikel zwischen 10 € bis 35 €
. Prasentwerbeartikel fir mehr als 35 €

Basis: N=244,

www.dima-mafo.de Seite 19



DIMA B GWW

GOWW Gesamtverband der

Marktforschung
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Jedes dritte Unternehmen berichtet vom Einfluss von Compliance-Regeln auf
den Werbeartikeleinkauf — bei Gro3unternenmen sogar jedes Zweite

Frage 11: Unternehmen haben in den letzten Jahren die Regeln zur Annahme von Geschenken und personlichen Gefélligkeiten mit Sachwerten verschérft. Diese
Compliance-Regeln umfassen sowohl gesetzliche, aber auch firmeninterne Regeln. Inwieweit haben Compliance-Regeln |hr Einkaufsverhalten bei Werbeartikeln

verandert? (gestitzt)

Compliance-Regeln haben auf unser
Einkaufsverhalten von Werbeartikeln einen ...

Sehr grof3en Einfluss I 4%
.
Grof3en Einfluss 10% =35%
34% 42% 46% 52%

Eher geringen Einfluss - 21%

Basis: N=244. 0-9 Mitarbeiter n=63, 10-49 Mitarbeiter n=88, 50-249 Mitarbeiter n=51, 250+ Mitarbeiter n=42.
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DIMA B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werheartikel-Wirtschaft e V.

Vor allem Prasentartikel ab 10 Euro werden in vielen Unternehmen jetzt
nicht mehr eingesetzt

Frage 12: Und was hat sich durch den Einfluss von unternehmerischen Compliance-Regeln geédndert?
(gestiitzt, Mehrfachnennung - Falls laut Frage 11 mindestens ,geringer Einfluss’)

Compliance-Regeln haben auf unser 29%
Einkaufsverhalten von Werbeartikeln
einen ...

11%

Sehr grofen Einfluss I 4%

:> Die Ausgaben fur Werbeartikel Die Produktauswahl
GroRen Einfluss . 10% =35%,

Eher geringen Einfluss - 21%, > >

= Die Ausgaben haben sich = Teure, héherwertige Artikel Uber

in diesen Unternehmen 10 Euro werden in vielen
um ca. 10-20% Unternehmen nicht mehr eingesetzt
verringert

® Hierzu zahlen hochwertige
Schreibgerate, Koffer oder
Weinprasente

Basis: N=244. = Daflr werden verstarkt
Streuwerbeartikel eingesetzt
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DIMA

Marktforschung

B GWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft eV,

GrofRere Unternehmen kaufen bevorzugt beim Werbeartikelberater — Kleine
Unternehmen nutzen haufiger Online-Handler

Frage 5: Wo kaufen Sie Gberwiegend lhre Werbeartikel? (gestitzt)

Gesamt

Beim Werbeartikelberater/-
handler

In Internet/Online

Direkt beim Hersteller

Per Katalog 20%

Basis: N=244,

www.dima-mafo.de

46%

38%

46%

Nach UnternehmensgrofRe
43%

55%

68%
74%

47%

43%
46%
33%

39%

38%
31%
50%

9%
3%
29%

1
2
17%
Kleinstunternehmen (0-9 Mitarbeiter)
B Kleinunternehmen (10-49 Mitarbeiter)
I Mittelunternehmen (50-249 Mitarbeiter)

B Grorunternehmen (250+ Mitarbeiter)
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DIMA

Marktforschung

B GWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Werbeartikel werden starker bei Veranstaltungen und Messen eingesetzt —
Bedeutung als Prasent zu Geburtstag oder Weihnachten ist stark gesunken

Frage 6: Zu welchen der folgenden Gelegenheiten setzen Sie Werbeartikel ein? (gestitzt)

Bei Events, Veranstaltungen Ihres Unternehmens

Bei Kundenbesuchen in lhrem Unternehmen

Bei Ihren Besuchen bei Kunden

Auf Messen

Als Prasent bei Geburtstagen, Feiertagen von
Kunden

Bei Mailing-Versandaktionen/postalischen
Versendungen

Als Prasent bei Geburtstagen, Feiertagen von
Mitarbeitern

Als Prasent zu Weihnachten/Ostern

Basis: N=244,

www.dima-mafo.de

61%
52%
48%
B
- 13% 2016 gaben noch 26% an,
Werbeatrtikel als Prasent
I 4% zu Weihnachten

oder Ostern einzusetzen
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DIMA

Marktforschung

BmGWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Nachhaltiger Werbeeffekt und Steigerung von Bekanntheit, Erinnerung und
Image sind wichtigste Treiber flr den Einsatz von Werbeartikeln

Frage 7: Ich nennen lhnen nun einige Griinde, weshalb man Werbemittel im Unternehmen einsetzen kann. Bitte sagen Sie mir, welche dieser Griinde auf lhr

Unternehmen zutreffen. (gestutzt)

Wir setzen Werbeartikel im Unternehmen ein, weil ...

... der Kunde den Werbeartikel immer wieder benutzt und der
Werbeeffekt dadurch sehr nachhaltig ist

... wir dadurch den Bekanntheitsgrad unseres Unternehmens
steigern kénnen

... sich dies positiv auf unser Unternehmensimage auswirkt

... sich gute Qualitat des Werbeartikels in der Wahrnehmung

0]
beim Kunden auch auf unsere Leistung / Produkte Ubertragt _ 62%
... Kunden dem Werbeartikel viel Aufmerksamkeit schenken _ 62%
.. Werbeartikel ein gutes Preis-/ Leistungsverhaltnis besitzen _ 58%
... dadurch unsere Kunden unserem Unternehmen stéarker _ 5704
verbunden sind 0
... sich dadurch nachhaltigere Werbeeffekte erzeugen lassen _ 550
als durch andere Werbemittel, z.B. Anzeigen 0
... der eingesetzte Werbeartikel besonders gut zu unserem
50%
Unternehmen / unseren Produkten passt

... wir dadurch neue Kunden gewinnen 37%

Basis: N=244,

www.dima-mafo.de

73%

Vergleichswerte
2016

90%

73%

7%

62%

58%

62%

57%

55%

50%

37%
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DIMA

Marktforschung

B GWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Nicht-Nutzer sind von der Werbewirkung bei Werbeartikeln nicht Gberzeugt —
objektive Nachweise fehlen

Frage 15: Bitte geben Sie an, weshalb Sie keine Werbeartikel in Ihrem Unternehmen einsetzen?

(gestutzt, Mehrfachnennungen)

Wir lehnen
Werbeartikel
als Werbe-
mafRnahme
grundsatzlich

ab

18%

-

Es liegen uns keine Wirkungsnachweise vor

Ich bin von der Wirkung von Werbeartikeln nicht
Uberzeugt

Wir setzen keine
Werbeartikel

ein, weil 820/

\_

~

Unser Werbebudget lasst keinen Einsatz zu

Die Compliance Richtlinien hindern uns am
Einsatz von Werbeartikeln

Die steuerlichen bzw. die gesetzlichen
Auflagen hindern uns am Einsatz von
Werbeartikeln

Wir haben Bedenken, dass der Einsatz von

Werbeartikeln steuerlich nicht geltend gemacht
werden kann

Sonstiges

18%

Sonstige Griinde, hauptsachlich genannt:

« Dirfen/brauchen nicht werben (z.B. haben festen
Kundenstamm, unpassend fur unsere Branche)

Basis: N=256. Nur Unternehmen, die in Frage 1 ,setzten keine Werbeartikel ein“ angegeben haben.

www.dima-mafo.de
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DIMA HGWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Jedes zweite Unternehmen, das aktuell keine Werbeartikel einsetzt, kann
sich auch zuklnftig den Einsatz nicht vorstellen

Frage 16: Was musste passieren, dass Sie Werbeartikel als Kommunikationsmittel fir Ihr Unternehmen in Betracht ziehen? (gestitzt, Mehrfachnennungen)

Vergleichswerte
2016

Mehr Wirkungs-/ Effizienzbelege - 0 31%
Mehr erfolgreiche Praxisbeispiele - 18%
32%

Mehr Klarheit zur steuerlichen Behandlung
des Werbeartikels 12% 15%

Mehr Fallbeispiele, wie man Werbeartikel als . 8%

Kommunikationsmittel einsetzen kann 23%
Mehr Verdffentlichungen in Zeitschriften o.a. 0
zum Thema Werbeartikel . 6% 11%

Hauptséachlich genannt:
Sonstiges 10% * In unserer Branche nicht notwendig (nur falls sich Kundenstruktur &ndert).
* Wenn die Geschéfte schlechter/besser laufen.

Wir werden niemals Werbeartikel einsetzen _ 55%

Basis: N=256. Nur Unternehmen, die in Frage 1 ,setzten keine Werbeartikel ein“ angegeben haben.

www.dima-mafo.de
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DTlVl A B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Weiterhin auf Vorrang-Stellung: Werbeartikel vor Online und Fachmedien
beliebtester Kommunikationskanal Vergleichewerte

Frage 1: Setzen Sie in lnhrem Unternehmen Werbeartikel in der Kommunikation mit Ihren Kunden ein? 2016

[ Werbeartikel 43% } 43%

Frage 17: Welche anderen Moglichkeiten nutzen Sie fur die Kommunikation in Ihrem Unternehmen?

Online-Werbung (Banner etc.) _ 37% 39%
Fachzeitschriften _ 34% 30%
AulRenwerbung (Plakate) _ 28% 34%
Messen/Ausstellungen _ 26% 30%
Tageszeitungen _ 23% 27%
Radio l 4% 5%
Fernsehen I3% 2%

Sonstiges

(Mund zu Mund Propaganda, Flyer/Prospekte/Mailings, 12%

Personlicher Kontakt, Social Media etc.)

Nutzen keine Werbemadglichkeiten 23%

Basis: N=500.
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DIMA B GWW

Marktforschung GWW Gesamtverband der

Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Top 3 Werbemedien: Werbeartikel in allen Unternenmens-Grof3enklassen
starkstes Kommunikationsmittel

Einsatz der Kommunikationsmittel in deutschen Unternehmen in Prozent

Kleinstunternehmen Kleinunternenmen (10- Mittlere Unternehmen Grof3e Unternehmen
(0-9 MA) 49 MA) (50-249 MA) (250+ MA)

1. Werbeartikel 1. Werbeartikel 1. Werbeartikel 1. Werbeartikel
(40%) (62%) (75%) (95%)
2. Online 2. Online 2. Messen/Ausstellungen 2. Messen/Ausstellungen
(36%) (47%) (63%) (86%)
3. Fachzeitschriften 3. Fachzeitschriften 3. Fachzeitschriften 3. Online
(32%) (44%) (51%) (66%)

Basis: N=500. 0-9 Mitarbeiter n=222, 10-49 Mitarbeiter n=160, 50-249 Mitarbeiter n=72, 250+ Mitarbeiter n=48.
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Marktforschung GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft eV,

1 Steckbrief der Studie

2 Reslimee

Untersuchungsergebnisse

a) Budget fur Werbeartikel

3 b) Einsatz von Werbeartikeln
c) Hemmnisse beim Werbeartikel-Einsatz
d) Der Werbeartikel im Benchmark
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DIMA HGWW

GWW Gesamtverband der

Marktforschung
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Methodik - Stichprobe

Die Stichprobenziehung erfolgte anhand einer disproportional geschichteten Zufallsstichprobe aus bundesweiten
Unternehmensadressen. Als Schichtungskriterium fungierte die Unternehmensgrol3e, so dass valide Aussagen fur alle definierten
Unternehmensgruppen getroffen werden kénnen.

Anteil in der Grundgesamtheit Anteil in der Stichprobe (disproportional)

Bundesland Kleinst Klein Mittel Grof3 Kleinst Klein Mittel Grof3
Baden-Wirttemberg 12,1% 1,1% 0,2% 0,1% 7.0% 3,6% 2.8% 1,4%
Bayern 16,1% 1,4% 0,3% 0,1% 8,6% 8,4% 1,2% 1,4%
Berlin 4,6% 0,3% 0,1% 0,0% 2,8% 1,6% 0,4% 0,4%
Brandenburg 2,5% 0,2% 0,0% 0,0% 1,2% 1,4% 1,0% 0,2%
Bremen 0,7% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2% 0,4% 0,4% 0,2%
Hamburg 2,7% 0,2% 0,1% 0,0% 1,0% 1,2% 0,4% 0,6%
Hessen 7,1% 0,6% 0,1% 0,0% 2,8% 2,8% 0,6% 0,6%
Mecklenburg-Vorpommern 1,6% 0,2% 0,0% 0,0% 1,2% 1,0% 0,4% 0,2%
Niedersachsen 7,3% 0,8% 0,2% 0,0% 2,8% 2,2% 2,0% 1,4%
Nordrhein-Westfalen 18,4% 1,7% 0,4% 0,1% 8,4% 4,4% 2.6% 2.0%
Rheinland-Pfalz 4,1% 0,4% 0,1% 0,0% 1,6% 1,8% 0,4% 0,0%
Saarland 1,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,4% 0,2% 0,2% 0,4%
Sachsen 4,3% 0,4% 0,1% 0,0% 1,2% 1,2% 0,6% 0,2%
Sachsen-Anhalt 1,9% 0,2% 0,0% 0,0% 1,2% 0,8% 0,8% 0,0%
Schleswig Holstein 3,2% 0,3% 0,1% 0,0% 1,2% 0,6% 0,2% 0,0%
Thiringen 2,1% 0,2% 0,0% 0,0% 2,4% 0,4% 0,4% 0,6%
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DIMA HGWW

GWW Gesamtverband der

Marktforschung
Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Methodik - Stichprobe

Gleichsam wurde bei der Stichprobenziehung die Verteilung der Wirtschaftszweige in der Grundgesamtheit bertcksichtigt. Die
Klassifizierung der Wirtschaftszweige erfolgte nach den gebrauchlichen Standards der amtlichen Statistik. Diese baut auf der durch die
EG-Verordnungen verbindlich eingefliihrten statistischen Systematik der Wirtschaftszweige in der Europaischen Gemeinschaft (NACE
Rev. 2) auf. Die folgende Tabelle verdeutlicht die reprasentative Verteilung der Wirtschaftszweige nach dem Unternehmensregister in
Deutschland:

Wirtschaftszweig Gr@ﬁézi'eégrﬂ?ﬁen Ant?élisigr%eproﬁiignglr)()be

Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden 0,1% 0,0%
Verarbeitendes Gewerbe 7,0% 6,8%
Energieversorgung 2,0% 1,2%
Wasserversorgung, Abwasser- und Abfallentsorgung und Beseitigung 0,3% 3,4%
Baugewerbe 11,2% 10,2%
Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen 18,4% 10,2%
Verkehr und Lagerei 3,3% 1,8%
Gastgewerbe (Beherbergung und Gastronomie) 7.1% 3,6%
Information und Kommunikation (z.B. Verlagswesen/ Rundfunk) 3,8% 6,8%
Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 2.0% 1,8%
Grundstiicks- und Wohnungswesen 4, 7% 6,2%
Freiberufliche, wissenschaftliche und technische Dienstleistung 14,9% 20,4%
Sonstige wissenschaftliche Dienstleistungen 6,1% 5,0%
Erziehung und Unterricht 2,2% 2,2%
Gesundheits- und Sozialwesen 6,9% 2,0%
Kunst, Unterhaltung und Erholung 3,1% 4,0%
Sonstige Dienstleistungen 6,8% 14,0%
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DTM A B GWW

GWW Gesamtverband der

Marktforschung
Werbeartikel-Wirtschalt e V.
Methodik - Stichprobe
Insgesamt wurden 500 Zielpersonen in folgenden Gréf3enklassen befragt:

. Anteil in der Anteil in der Stichprobe
UnternehmensgroRe Grundgesamtheit (ungewichtet)
Kleinstunternehmen (0 bis 9 Mitarbeiter) 89,7% 44%
Kleinunternehmen (10 bis 49 Mitarbeiter) 8,1% 32%
Mittelunternehmen (50 bis 249 Mitarbeiter) 1,8% 14%
Grol3unternehmen (250 und mehr Mitarbeiter) 0,4% 10%
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Werbeartikel-Wirtschalt e V.

Statistik - Stichprobenstruktur

S1: Altersstruktur
18 bis 24 Jahre | 2%
25 bis 34 Jahre [ 9%

35 bis 44 Jahre [N 14

45 bis 54 Jahre | 37%

55 bis 64 Janre. | 25

65 Jahre und alter [ 5%
Keine Angabe 5%

S3: Funktion in Unternehmen

Bereichsleiter . 6%
Abteilungsleiter . 7%
Projektleiter Iz%
e et I =
Basis: N=500.

www.dima-mafo.de

S2: Geschlecht

Mannlich .
Weiblich

46%

S4: Jahresumsatz

500.000 € bis 1 Million €- 15%

1 bis 5 Millionen €| 0%
5 bis 10 Millionen €] 2%
Mehr als 10 Millionen €I 2%

Keine Angabe 29%
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