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Werbeartikel-Monitor 2012 ?
Ausgangslage und Zielsetzung -

WYY

Ausgangslage

«Wie das Jahr 2010 ist auch das Jahr 2011 fur Werbeartikel aulterst eriolgreich verlaufen, da der
Hochstwert des Werbeartikelumsatzes aus dem Jahr 2010 nochmals in 2011 leicht gesteigert werden
konnte. Die vorliegende Studie rund um den Werbeartikel als Kommunikationsinstrument liefert fundierte
Informationen zur Positioniernung des Werbeartikels im Kommunikationsmix der Unternehmen.

« Die Fortschreibung des seit 2006 jahrlich durchgefihrien Monitors spiegelt objektiv und valide die
Positionierung des Werbeartikels im Zeitverlauf wider.

Zielsetzung

« Die Aufgabe des Werbeartikel-Monitors ist die reprasentative Abbildung des Werbeartikelkeinsatzes in der
deutschen Unternehmenslandschaft. Die wichtigsten Themenbereiche sind: Werbeartikelumsatz aktuell und
in der Entwicklung (—5. 4), Relevanz des Werbeartikels (—5. 9), Beratungsangebot und Bezugsquellen von
Werbeartikeln (—5. 14), Einstellung zu Werbeartikeln (—5. 18), Bekanntheit der gesetzlichen Regelungen
(—5. 21), Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln (—5. 24), Hemmnisse fur den Werbeartikeleinsatz sowie
Zukidnftige Relevanz (—5. 27).
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Studiensteckbrief g
Erhebungsgebiet: Deutschland

Grundgesamtheit: 3,61 Mio. Unternehmen (Statistisches Bundesamt, 14.11.2011)
Zielgruppe: Entscheider Uber den Werbeariikeleinsatz in deutschen Unternehmen

(Inhaber, Geschafisfuhrer, Vertriebs-/Marketingleiter)

Art der Erhebung: Telefonbefragung (CATI)
Fallzahl: 542 Befragte
Erhebungszeitraum: 21. November bis zum 06. Dezember 2011

Auswahlverfahren: Selektion eines disproporiionalen reprasentativen Telefonnummemsamples

und Steuerung der Merkmale Unternehmensgrofe, Wirtschaftszweig und
Bundesiand

Gewichtung: Gewichtung gemal der Grundgesamtheit anhand der Kriterien

UnternehmensgroBe (Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten)
und Wirisc haftzweig

Ausfuhrliche Angaben zu der Methodik erhalten Sie beim GWW.
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Werbeartikelumsatz aktuell und in der Entwicklung
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Werbeartikel-Monitor 2012
Aktueller Werbeartikelumsatz nach Unternehmensgroflie

.2 ...

Werbeartikel Werbsartikel Untemehmen
emeatz 2011 umcatz 2010 BRD

’sﬁ 0,08 Mrd. £ = Kleinstunternghmen | 0-9%) G5 B4% 2251%
- 0,68 Mrd. €
= Kleinunternehmen ( 10-49%) 12% 18% 8,04%
9 = 2,26 Mrd. € _
0,42 Mrd. € m Mittelunternehmen (50-249%)  *0% oz 1.84%
3% 3% 0.31%

B GroBunternahmen (250+°)
JAEMrd € 3J43IMrd€ 379 Mio.

= Gesamivolumen 2011: 3.46 Mrd. Euro

= Im Vergleich zum Vorjahr ist der Anteil des Werbemittelumsatzes besonders in den Mittelunternehmen
deutlich gestiegen.

*Anzshl sozisherschenengspiichtiy Beschiftigle
2 i

Frage: W
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Werbeartikelumsatzentwicklung

. ...

..
(in Mrd. EURO)
-‘IU oy
o
e 3,43 3,46
38
3|11 31.1 5 3,21
2,97
3.0 21Eu EIV
25
2.0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

=» Der Hochstwert aus dem Jahr 2010 kann 2011 nochmals gesteigert werden. Zwar ist der Anteil an
Unternehmen mit Werbeartikeleinsatz nicht gestiegen, jedoch haben digjenigen Unternehmen mit
Werbeartikeleinsatz 2011 mehr fir Werbeartikel ausgegeben_
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Relativer Werbeartikelumsatz im Jahresvergleich :

® Kieinstunternehmen (0-2%) B Kleinunternehmen (10-45%)
m Mittelunternehmen (50-249%) B Groltunternghmen (2504)

Werbeartikelumsatz 2011 = 100% = 3,46 Mrd. €

Werbeartikelumsatz 2010 15 =L 100% = 3,43 Mrd. €

| Angaben in %

= Der Umsatzanteil hat sich besonders bei den Mitteluntemehmen (50-249%) im Vergleich zum Vorjahr
erhght Dies ist ein Grund fiir das leichte Gesamtwachstum des Werbemittelumsatzes im aktuellen
Erhebungsjahr.

*Anzshl sozisherschenengspiichtiy Beschiftigle
rage: Wie hoch sind i gkteellen Geschaftejzhr 2011 |hre Ausgaben fir Werbeartioe!?
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Netto-Werbeeinnahmen von Werbetragern in Deutschland* 5™

W

(in Mio. EURO)
— Tageszeitungen ——Fernsshen —Werbeartikel — Publikumszeitschriften
i = ALlanwerbung —Harfunk ={nline
- <
40 _lhh-._—-i_- \/
; 3.240 _—— 3.400 3.460
200K
10LE)
a
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20M

=» MNach dem Krisenjahr 2009 erhéhen sich die Netto-Werbeeinnahmen besonders in TV und bei den
Werbeartikeln.

“Quelle: ZAW {ohne Werbsartikel) Werbung in Devschland 20117
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Relevanz des Werbeartikels
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Werbeartikel-Monitor 2012
Einsatz von Werbeartikeln

.2 ...

Werbeartikelkeinsatz in % (n=542)

® Beides

m Nur Loga

= Ohne Logo

B Kein Werbeartikeleinsatz

= 58% der befragten Untemehmen setzen Werbeartikel als Kommunikationsmedium ein. Der grofite Anteil
davon verwendet das eigene Firmenlogo fir den Werbeartikeleinsatz.

Frage: Satren Sis in lhrem Unternehmen Werbeartkel bew. Werbegeschenke in der Kommuenikation mit lhraen Kenden sin? Unter Werbeartkeln varstehan wir Produkte

{dreidimensionsl, mi Firmenlogo eder siner Werbebotscha®t versehen), die zu Werberascken unantgetlich an Markatingzislgruppen gegeben werden ) Setzen Sie in
Ihrem Linternehmen Werbeartikel brw. Warbegeschenks ohne Firmenlogo bew. Aufdruchk zer Hommunikation mit [hren Kenden 2in?
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Einsatz von Werbeartikeln nach Unternehmensgréliie

= ...

B Einsatz von Werbearfikeln
-!t;eln Einsatz 'mn Werbeartikeln Angaben in %

Kleinstunternehmean (0-2*)
(n=282) |

Kleinunternehmen (10-42*)
{n=82)

Mittelunternehmen (S0-2459%)
{n=88) | . .

Grolunternehmen (250+°) 84 16
{n=110)

= 2010 lag der Anteil der Grountemehmen mit Werbemitteleinsatz noch bei 75%. Dies kann dieses Jahr
um 9%-Punkte klar erhéht werden_ Je grifer das Unternehmen, desto wahrscheinlicher werden
Werbeartikel als Kommunikationsmittel eingesetzt.

-_.:.r-r--_ m : ke arscheary r;--— nrt!_ﬂ _:.:-u-:-t-rt_

CL=—
rage: Selzen E=- n theremn Uniternehmen We rtss"ti-;J bzw. Werbegeschenke in der Kommunikation mit Thren Kunden ein? Unter Werbeartkeln werstehen wir Produkte
[dreidimensional, mi Firmenlogo oder siner We rhebotschaft versehen), die zu Werbezwecken u nentgetlich an Mar -‘-’.:t"‘I=";’..pI:=" gepeben warden.
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- .

.
: ==
.\.-- .

Entwicklung der Gesamt-Werbeartikelausgaben in den f
letzten Jahren
Angaben in %
m 2008 (n=279) =2009(n=169) Keine Angabe / Weil nicht=

B2010(n=245) w2011 {n=230} 19 /0% 7/ 4% /8%

Stark gesunken

=»Die Mehrausgaben fur Werbeartikel bleiben 2011 auf Vorjahresniveau.

Frage: Wie haben sh die Avsgaben fir Werbeartikel in [hram Unternshmen in den letzten Jahren real enbaicket?
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Zukunftige Entwicklung der Gesamt-Werbeartikelausgaben _E“
Angaben in %
m 2008 (n=279) =2009(n=169) Keine Angabe / Weilk nicht=
2% /0% /2% 2%

®2010(n=245) ®W2011(n=230)

11 12 11

=N

= Fir drei Vieriel aller Untemehmen wird der Werbeartikeletat weiterhin eine konstante Groike darstellen.
Mit einem Riickgang der Ausgaben ist momentan nicht zu rechnen.

Frage: Und was besbschtigen Sie hinsichtlich des Einsstrec von Werbeartkeln in [hram Untermehmen in Zubounft zu tun?
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Beratungsangebot und Bezugsquellen fur Werbeartikel
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Werbeartikel-Monitor 2012

Beratung durch externe Partner beim Werbeartikeleinsatz

Beratung durch externe Partner beim Werbeartikeleinsatz :
Angsben in %

B Kleinstuntemehmen (0-9*jn=104

® Kleinunternehmen ( 10-48* 1 n=46

um Mitteluntermehmen { 50-249* ) n=54

= Srofuntermahmen ( 25047 n=92

Mein, die Entscheidung wird
untermehmeansintern getroffen

Ja. von einem Werbesartikaelhandler

Ja, von siner Kommunikations-"Werbeagentur

55n5tigé= 3% /2% / 3%/ 1%
Keine Angabe
Weil nicht =2%/ 0% /5% /1%

=» Die Entscheidung fiir den Werbeartikeleinsatz wird Gberwiegend ohne Beratung getrofien.
Grountemehmen nehmen vermehrt Beratung durch Werbearikelhandler in Anspruch und verlassen
sich weniger auf untemehmensinteren Entscheidungen.

welche Werbeartikel fibr die Kommunication mi lhren Hundsn singecatrt werdan, von exdemnen Patnemn bersten?

FrE.;

m

nischedun

= Sie cich bei dar

| F- -

=
=

Seite 16 | ® Advernomics GmbH ¢ ADVERNOMICS



Werbeartikel-Monitor 2012

Zufriedenheit mit dem Beratungsangebot zum Thema Werbeartikel recw—

Mit Werbeartikeleinsate (n=230) Ohne Werbeartikeleinsatz [n=312)

= Unternehmen mit Werbeartikeleinsatz sind zum grofiten Teil mit dem aktuellen Beratungsangebot
zufrieden. Untemehmen ohne Werbeartikeleinsatz fehlt der Bezug zum Beratungsangebot
(Keine Angabe 24%), sind jedoch Gberwiegend mit dem Beratungsangebot zufrieden.

Frage: Sind Sie mit dem Beratungsangebot zum Thema Werbeartikel zufrieden?
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Werbeartikel-Monitor 2012

Bezugsquellen von Werbeartikeln _E
Angaben in %
= Total n=230
79 B Kleinstunternehmen (0-97n=104
® Kleinunternehmen {10-49*n=46

=Mitteluntemehmen (50-249")n=64
= Grofunternehmen ( 250+ n=82

32
23 24 %7

Direktvom Lieferanten Lieferanten Uber das Internet Werbeagentur Werbeartikelberater

= Besonders grifere Unternehmen nutzen mehrere Bezugsquellen (@ 1.8) fur Werbeartikel. Das Intemet
ist speziell bei den Mittelunternehmen als Werbeartikellieferant beliebt.

*Anzshl sozisherschenengspiichtiy Beschiftigle
Frage: Uind woher berichen Sie |hre Werbeartike! fir die Hommunication mi Threm Henden?
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Einstellungen zu Werbeartikeln
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Werbeartikel-Monitor 2012
Statements zum Werbeartikeleinsatz

Top-2-Box: _Stimme voll und ganz zu® + _Stimme zu®

Werbearikel eignen sich sehr gut fir die Markenkommunikation.

3

Die gesetzlichen Regelungen fur den Einsatz von Werbeartikeln sind mir zu
undurchsichtig.

39

Werbeartikel eignen sich sehr gut fir die Produktkommunikation.

b
Lh

In Zeiten von wachsenden Kundenansprichen und immer schlechter zu
erreichenden fielgruppen braucht man Werbeartikel zur Kundenbindunag.

Wenn es die Aufzeichnungspflicht'Einzelempfangemachweise bundesweit
einheitlich erst ab 10 Euro gibt, werde ich mehr Streuartikel einsetzen.

EI
=]

Aufgrund der gesetzlichen Vorschrften beim Einsatz von Werbeartikeln

setze ich weniger Werbeartikel ein. 22

Flr einen starkeren Einsatz von Werbeartikeln fehlen Planungsdaten und
Wirkungsbelege.

In meiner Kommunikationsstrategie spielt der Werbearikel eine grolte Rolle.

-
=

Ohne die gesefzliche Obergrenze bis 35 Euro wiarde ich mehr hdherwertige - 10

Werbeartikel einsetzen. B 201 {n=230)

Angaben in %

=n Siz
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Werbeartikel-Monitor 2012
Statements zum Werbeartikeleinsatz - Kommunikation

Top-2-Box: _Stimme voll und ganz zu® + _Stimme zu®

Werbeartikel eignen sich sehr gut fur die Markenkommunikation. i
63
In Zeiten von wachsenden Kundenansprichen und immer schlechter
zu erreichenden Zielgruppen braucht man Werbearikel zur
Kundenbindung.
Die gesetzlichen Regelungen fir den Einsatz von Werbeartikeln sind
mir zu undurchsichtig.
m Klginstunternehmen (0-9%)
= Kleinuntamehmen (10-48")
Werbeariikel eignen sich sehr qut fir die Produkikommunikation. = Mitteluntarnehmen (50-249°)
B Groffuntemehmen [ 2504*)
Angaben in %

= Kleinere Unternehmen finden die gesetzlichen Regelungen zu undurchsichtig. Grikere Untemehmen
vertrauen mehr auf externe Beratung und sind dadurch informierier.

~Anzahl sczialverscherungspiichtiy Beschaftigte

Frags: Ich les= Ihnen nun sinige Aussz wol, die von snderen Enecheidem dber den Werbeartikal sl= Kommunikshionsinstrument getrofizn werdan, Htt—55;=r'==-
ir, ra“’a‘[EE"E;f:-:lrlDF der jeweiligen Aussage zustimmen. Bitte verasnden Sie filr [hr Urtedl gine Skals won 1= _Stirnme woll wnd ganz zu” bis § = _Stirms
iberhsupt nicht zu®. Wit den Werten darwischen kinnen Siz [hr L-rtsi:a:-at_"z-r.
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Bekanntheit der gesetzlichen Regelungen
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Werbeartikel-Monitor 2012
Paragraf 37b

=
I"'|'I'

Informationsstand zu gesetzlichen Regelungen Bekanntheit des Pauschal-
und steuerlichen Vorschriften steuersatzes (Paragraf 37h)
Angaben in %

® Kleinstunternehmen {0-9* yn=104
B Kleinuntermehmen { 10=-49°jn=45
B [ittelunternehmen (50-249% ) n=64
® Grofuntemehmen { 250+" ) n=92

T0 K A /W.n=
2% /B% /9% /2%

49 50

Top-2-Box: 57

~Stimme voll und ganzzu® +
~otimme zu”

47

K. A MW n.= Ja
2% /5% / 16% / 8%

Mein

= Der Informationsstand Uber die gesetzlichen Regelungen ist bei den Kleinstunternehmen (0-9) am
schwachsten, was auch an der geringen Bekanntheit des Paragrafens 37b zu erkennen ist

“Anzahl sczislverscherungspiichtiy Beschiftigte ) ) e o e ) )
Frags: Wie gut sind Sie liber diese gesstzlichen Regelungen und die steusrlichen Vorschrften informist ¥ Bite geben Sie auf der folgendan Skals von 1= _Sehr gut™ bis

&= Uberhaupt nicht gut” an, wie gut Sie iiber diese Vorschriften informiet sind, / Hennen Sie die Regetung zur Maglichket gemdl Paragraf 3Th
Einkommenstewsngesatr betrieblich veranlzsste fvwsndungsn”, sEo such Werbeartikel, mit inem Pawschakteusrsatr von 30 Prozent zu werstewem?
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Werbeartikel-Monitor 2012
Bekanntheit des Paragrafen 37b / Anwendung der pauschalen
Besteuerung mit 30% im Unternehmen

. m
e

Bekanntheit des Paragrafen 37h (n=230)

Anwendung der pauschalen Besteuerung mit 30% (n=74)

=» Die Bekanntheit des Paragrafen 37b liegt bei 32%. Von diesen Unternehmen wenden lediglich 33% die
DE]LIE'CF'IEHE‘ E-E'EtEUE‘[UI"Ig mit 30% an.
Frags: Kennen Sie die Regelung zur Moglichket gemil Paragraf 2Tk Einkommensteuergessz _betrieblch veranlzsste Zuwendungen”, slso such Werbsartikel mit

einem FParschalstewersstr von 30 Progent zu vestewsm? / Wann Regelung belkannt: Wanden Sie die Regelung der psischalen Besteusrung mit 20 Prozent in lhrem
Unternehmen 207

¢ ADVERNOMICS
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Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln
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Einsatz von Streuartikeln/hochwertige Werbeartikel S ..

Einsatz von Streuartikeln jn=230) Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln (n=230)

= Unternehmen mit Werbeartikeleinsatz verwenden hauptsachlich Streuartikel. Der Anteil der hochwertigen
Werbeartikel hat sich im Vergleich zum Vorjahr um 10%-Punkte erhoht.

Frage: Eine Kategone von Werbeartikaln bis 10 Ewro {inkhss Wwst ) sind die sogensnnten Streeartikel (z.B. Bonbons, Lufthalions, Binwegieserzsuge, HegekEchreiber,
Streichhdlzer st ) Strewartis] w n in grofen Mengen an breite Jielgruppen verteit bzw. wergeben. Werden soiche Streuartks] in Ihoem Unternehmen zur
Fommunikation singssstzt? / Eine andare Kategornie von Werbestikeln sind dis 5o genannten hochwsrtigan Wearbeartka!, Diess werden i Gegensatz zu Streuartksin
an ausgewihlte Pesonen verteil bow. Ubergeben Der Stikckpreis sokcher hochwertigen Werbeartkel lisgt in der Regsl dber 10 Euro und Bt deutlich kiher sls der von
Strevartiveln. Werden solche hochwertigen Werbeatikel in |hrem Unternehmen zur Kommunikation eingesstzt?

¢ ADVERNOMICS
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Preisgrenze pro Stlck fur Einsatz von hochwertigen
Werbeartikeln

= -..

Preisgrenze pro Stick fur den Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln
Angaben in %

' : Asithm. Mitlel =68,85 £
Bis unter 10 € - 12 ‘ ‘ mémmmgabex
| | | | wEiE.nimit=1a4%
10 € bis unter 20 € -‘.f
|
40 € bis unter 60 € -E'I'D

=» Bei den meisten Unternehmen liegt die Preisgrenze fir hochwertige Werbeartikel bei 20 bis 40 Euro.

Frage: Wa liegt in lhrem Untemehmen die Preisgrenze pro Stick fir soche hochwertigen Werbeartioe!?

< ADVERNOMICS
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Hemmnisse und zuklnftige Relevanz
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Begriindung des Nicht-Einsatzes von Werbeartikeln
(UInternehmen, die keine Werbearikel einsetzen)

Angaben in %

Der Nutzen von Werbeartikeln fir das Unternehmen ist nicht kiar N 50
Ich spende lieber I :O

Ich bin mit den aktuellen Gesetzen zum Einsatz von Werbeartikeln nicht vertraut | NNNINGEE 21
Der Einsatz ist mit zu viel Birokratie verbunden |1 12
Gesetzliche Auflagen verhindern den Einsatz von Werbeartikeln || 10 32"
Wegen den steuerlichen Auflagen [l 5
Ungestitzte Nennungen:

Kein Mutzen durch Werbeartike! | 11

Die Kosten sind zu hoch [N @

Mutzen andere Werbeformen [ 8

Izt in der Branche untblich [N 7

Passt nicht zum Unternehmenskonzept i 3
. ) Keine Angabe /
Unternehmen wird aufgelost | 4 Weil nicht = 8%

= Unternehmen ohne Werbeartikel im Media-Mix ist der Nutzen dieses Mediums oft nicht kiar.
32% geben blrokratische oder gesetzliche Hindernisse als Grund fir den Nichteinsatz von Werbeartikeln

all.
=Oder-Verkniipfung der Hribsrian.
Frage: Bite geben Sie an, warum Sie in Threm Untemehmen keine Werbeatikel verwenden bow, warum diese Werbeform nicht Bestandteil lhras
Hommunikstionshonzeptes ist
« ADVERNOMICS
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: =
.\... . .

Mdglicher zukinftiger Einsatz von Werbeartikeln f
(Unternehmen, die keine Werbearikel einsetzen)
m 2008 (n=244) E20089({n=82)
B 2010{n=275) B 2011{n=312}) Angaben in %
Top-3-Box Keine Angabe / Weil nicht= 1% /5% / 2%/ 1%
19 20

—_Wd-
45

Ja, ganz bestimmt Ja, ziemlich sicher Ja, evantuell Auf gar keinen Fall

= |m Zeitverlauf bleibt das Interesse fiir einen zukinftigen Werbeartikeleinsatz bei den Untemehmen ohne
Werbeartikeleinsatz deutlich unter 20% (Top-3-Box) und konnte sich im Vergleich zum Vorjahr nur
geringfigig verbessern.

Frage: Konnen Sie sich vostellen, dass Werbaartikel zulclinftiy sin Bestandteil |hrer Unternehmenskommunication werden?
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Anhang (Methodik und Stichprobenstruktur im Detail)
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Werbeartikel-Monitor 2012
Methodik

..

|

-3

1 .
.\.-- .

Die Methodik der vorliegenden Business-to-Business-Analyse unterlag analog zu den Vorjahren der
primaren Zielsetzung, valide Aussagen aus Sicht der Verwender in Deutschland dber den Werbeartikelmarkt
treffen zu kdnnen. Zusatzlich sollte eine Beurteilung fir verschiedene Unternehmensgruppen bzw. -grifen
ermoglicht werden. Da der Anteil an Kleinstunternehmen in Deutschland Uber 90% liegt, wurden die anderen
Unternehmen disproportional aufgestockt. Damit ist eine ausreichend hohe Basis in den einzelnen
Teilstichproben (Klein-, Mittel- und Groiunternehmen) gewahrleistet.

Entsprechend wurde ein disproportional strukiuriertes, reprasentatives Telefonnummernsample selektiert.
Selektionskriterien waren die Unternehmensgrofe (nach der Anzahl sozialversicherungspflichtig
Beschaftigter), die Zugehdrigkeit zum Wirtschaftszweig sowie die regionale Verteilung (Bundesland).

Alle notwendigen Informationen (dber die Grundgesamtheit wurden aus dem  aktuellsten
Unternenmensregister des Statistischen Bundesamtes entnommen (Stand 14.112011). In diesen
Unternehmenstabellen sind wirtschaftlich aktive Unternehmen mit steuerbarem Umsatz aus Lieferungen und
Leistungen und/oder mit sozialversichemungspflichti Beschafigten (ohne geringfiigiq Beschaftigie)
berlicksichtigt, die in einem entsprechenden Bundesland ansassig sind.

Die Datenerhebung unter den in Deutschland ansdssigen Unternehmen fand Ober einen dreiwdchigen
Zeitraum statt. Erhebungsmethode war das computergestitzie telefonische Interview (CATI) mittels
standardisiertem Fragebogen. Die durchschnittliche Befragungsdauer betrug 8 Minuten.
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Methodik EH -.

Als Zielperson fur das Interview wurde ein Hauptansprechpariner pro Unternehmen auf der hdchstmaoglichen
Entscheidungsebene definiert. Um den verschiedenen Unternehmensstrukiuren gerecht werden zu konnen,
erfolgte eine differenzierte Definition der Zielperson nach Unternehmensgroie.

Feldzeit

Die Erhebung wurde vom 21.11.2011 bis zum 06.12 2011 durchgefihrt. Angepasst an die dblichen
Geschaftszeiten in Deutschland fanden die Interviews werktags zwischen 9:00 Uhr und 17:00 Uhr statt. Zur
Erhéhung der Ausschipfung konnien die Interviewer Terminvereinbarungen fiir ein auferhalb der offiziellen
Erhebungszeit liegendes Telefongesprach treffen.

Grundgesamtheit

In Deutschland existieren 3,81 Mio. Unternehmen (Unternehmensregister des Statistischen Bundesamies
Stand 14.11.2011). Ein Unternehmen wird in der amtlichen Statistik als kleinste, rechilich selbstandige
Einheit definiert, die aus handels- bzw. steuerrechtlichen Grinden Bucher fuhrt und eine jahrliche
Feststellung des Vermogensbestandes und des Erfolges der wirtschaftlichen Tatigkeit vornehmen muss.
Das Unternehmen umfasst alle zugehorigen Befriebe. Auch freiberuflich Tatige werden als eigenstandige
Unternehmen registriert.
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Stichprobe

In&gesamt wurden 542 EiEIp-EI’EDE‘IEE‘I N deutschen Untemehmen nach fDIgE!"ICIEF EiE‘I‘u’D[gEDE b-efragt:

o - Anteil in der Anteil in der Stich probe
infeIcCosnTORe Grundgesamtheit (disproportional)

Seite 33 | @ Advernomics GmiH | ¢ADVERNOMICS



Werbeartikel-Monitor 2012 T
Methodik -

Stichprobenstruktur

Die Festlegung der Stichprobengrofien folgie einem disproportionalen Ansatz, sodass durch dieses
Vorgehen sowohl valide Aussagen innerhalb der Unternehmensgruppen als auch fur die reprasentative
Grundgesamtheit (nach Gewichtung) getrofien werden konnten. Die Zielvorgaben wurden in einem ersten
Schritt innerhalb der Bundeslander nach Unternehmensgrofe definiert:

Anteil in der Grundgesamtheit Anteil in der Stichprobe (disproporticnal}
Deutschliand _ ; e z
Hleinst Mittel Hleinst Mittel

——— ¢ ADVERNOMICS
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s demn 1

Im zweiten Schritt wurden die ebenfalls in der Grundgesamtheit bekannten Anteilsverhdlinisse der
Wirtschafiszweige berucksichiigt Die Klassifizierung nach Wirtschafiszweig dient dazu, die wirtschaftlichen
Tatigkeiten von Untemehmen, Befrieben und anderen statistischen Einheiten in allen amtlichen Statistiken
einheitlich zu erfassen. Sie baut auf der durch die EG-Verordnungen verbindlich eingefiihrten statistischen
Systematik der Wirtschaftszweige in der Europaischen Gemeinschaft (NACE Rev. 1) auf Die folgende
Tabelle verdeutlicht die reprasentative Verteilung der Wirtschaftszweige nach dem Unternehmensregister in

Deutschland:

_ Anteil in der
" ; Anteil in der = 2
Wirtschafts parei . . = Stichprob:
Grundgesamtheit | gicproportional)
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Befragte in Zielgruppe

Als  Zielperson wurde ein Hauptansprechpariner pro Unternehmen auf der hochstmoglichen
Entscheidungsebene definiert. Bel den Kleinst- sowie Kleinuntemehmen war dies der Geschaftsfihrer
selbst. Far die Mittleren- und GroGuntemehmen kam derjenige Entscheidungstrager in Frage, der je nach
Unternehmensstrukiur Gber gendgend Detailkenntnisse zum Thema verfugte.

Unternehmensgrd Befragte/Gesprachspartner

Gewichtung

Die Stichprobe wurde hinsichtlich Unternehmensgriffe (Anzahl der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten), Bundesland und Wirtschaftszweig gewichtet.
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Stichprobenstruktur

Position (Titel) des Befragten im Unternehmen

Geschaftsfihrung

Inhaber

Angestelite(r)

Sekretariat
Marketingleiter/-entscheider/-mitarbeiter
Assistenz der Geschaftsleitung
Verkaufsleiter/-mitarbeiter

Controlling

FR-Managemeant

Projektleiter

Verriebslaiter/-mitarbeiter

Frage: Wie &t |hre Positon {Titel) im Unternehmen?
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L]

5y |
e

.\... . .

Umsatz-GrolRenklasse in 2011 (in €)

Bis unter 500.000€ N 48

500.000 € bis unter 1 Mio. € [ 13
1 Mio. € bis unter 5 Mio. € [} 10
5 Mio. € bis unter 10 Mio. € | 1

10 Mio. € bis unter 25 Mio. € | 4

25 Mio. € bis unter 50 Mio. € | 1

50 Mio, € bis unter 100 Mio, &

250 Mio. € bis unter 500 Mio. £

Keine Angabs /
500 Mio. & und mehr

0
100 Mio. € bis unter 250 Mio. € |0

0

0 Weils nicht =25%

Frage: In welche Umsatr-Gréfenklssse fiir das skteelle Geschafiziahe 201011822t sich [hr Unternehmen sinordnen?
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Ilhr Ansprechpartner:
Peter Weber (Geschaftsfiihrer)
Bernd Martin (Sales Director)

Advernomics GmbH
Scheidtweilerstralie 17
50933 Kéln

E-Mail: Feter Weber @advernomics.com
Bernd Martin@ advernomics.com
Internet:  www_advernomics.com
Tel +49 221 2999 1517
+40 221 2999 1514
Fax: +49 2212999 1511
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