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Werbeartikel-Monitor 2012 -
Ausgangslage und Zielsetzung o

.
B GWW

GWW Gesamiverband der
Werbeartikel -Wirtschaft ¢

Ausgangslage

* Wie das Jahr 2010 ist auch das Jahr 2011 fur Werbeartikel aul3erst erfolgreich 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 Positionierung des Werbeartikels im Kommunikationsmix der Unternehmen.

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

Zielsetzung

* Die Aufgabe des Werbeartikel-Monitors ist die reprasentative Abbildung des Werbeartikeleinsatzes in der
deutschen Unternehmenslandschaft. Die wichtigsten Themenbereiche sind: Werbeartikelumsatz aktuell und
in der Entwicklung (—S. 4), Relevanz des Werbeartikels (—S. 9), Beratungsangebot und Bezugsquellen von
Werbeartikeln (—S. 14), Einstellung zu Werbeartikeln (—S. 18), Bekanntheit der gesetzlichen Regelungen
(—S. 21), Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln (—S. 24), Hemmnisse fir den Werbeartikeleinsatz sowie
zukiinftige Relevanz (—S. 27).
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Studiensteckbrief —
mowy

Erhebungsgebiet: Deutschland

Grundgesamtheit: 3,81 Mio. Unternehmen (Statistisches Bundesamt, 14.11.2011)

Zielgruppe: Entscheider Uber den Werbeartikeleinsatz in deutschen Unternehmen

(Inhaber, Geschaftsfuhrer, Vertriebs-/Marketingleiter)

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

Auswahlverfahren: Selektion eines disproportionalen reprasentativen Telefonnummernsamples
und Steuerung der Merkmale UnternehmensgroRe, Wirtschaftszweig und
Bundesland

Gewichtung: Gewichtung gemal’ der Grundgesamtheit anhand der Kriterien

Unternehmensgrof3e (Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschatftigten)
und Wirtschaftzweig

Ausfihrliche Angaben zu der Methodik erhalten Sie beim GWW.
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Werbeartikelumsatz aktuell und in der Entwicklung
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Aktueller Werbeartikelumsatz nach Unternehmensgrofie

Werbeartikel-
umsatz 2011
— 0,08 Mrd. € = Kleinstunternehmen (0-9%) 65%
0,68 Mrd. €
= Kleinunternehmen (10-49%) 12%
2,26 Mrd. € 20%

m Mittelunternehmen (50-249%)

0,42 Mrd. €

3%
m GroRunternehmen (250+*)

3,46 Mrd. €

=» Gesamtvolumen 2011: 3,46 Mrd. Euro

Werbeartikel- Unternehmen

umsatz 2010

64%
18%
15%

3%

3,43 Mrd. €

BRD

89,81%
8,04%
1,84%
0,31%

3,81 Mio.

=» Im Vergleich zum Vorjahr ist der Anteil des Werbemittelumsatzes besonders in den Mittelunternehmen

deutlich gestiegen.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Wie hoch sind im aktuellen Geschaftsjahr 2011 Ihre Ausgaben fur Werbeartikel?
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Werbeartikel-Monitor 2012
Werbeartikelumsatzentwicklung

(in Mrd. EURO)
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GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e V.

3,46

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 diejenigen Unternehmen mit
Werbeartikeleinsatz 2011 mehr flr Werbeartikel ausgegeben.
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Relativer Werbeartikelumsatz im Jahresvergleich —

.
B GWW
GWW Gesamiverband der
Werbeartikel -Wirtschaft ¢

m Kleinstunternehmen (0-9*) m Kleinunternehmen (10-49%)
m Mittelunternehmen (50-249%) ® GroB3unternehmen (250+%*)

Werbeartikelumsatz 2011 <1 100% = 3,46 Mrd. €

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

Angaben in %

=» Der Umsatzanteil hat sich besonders bei den Mittelunternehmen (50-249*) im Vergleich zum Vorjahr
erhoht. Dies ist ein Grund fur das leichte Gesamtwachstum des Werbemittelumsatzes im aktuellen

Erhebungsjahr.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Wie hoch sind im aktuellen Geschaftsjahr 2011 Ihre Ausgaben fur Werbeartikel?
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. . . ]
Netto-Werbeeinnahmen von Werbetragern in Deutschland* ~ _ ™™
iy
(in Mio. EURO) F
——Tageszeitungen ——Fernsehen —Werbeartikel —— Publikumszeitschriften
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=» Nach dem Krisenjahr 2009 erhdhen sich die Netto-Werbeeinnahmen besonders in TV und bei den
Werbeartikeln,

*Quelle: ZAW (ohne Werbeartikel) ,Werbung in Deutschland 2011".
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Relevanz des Werbeartikels
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Einsatz von Werbeartikeln .(-..\\,:

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e.V.

Werbeartikeleinsatz in % (n=542)

® Beides
B Nur Logo
® Ohne Logo

m Kein Werbeartikeleinsatz

=» 58% der befragten Unternehmen setzen Werbeartikel als Kommunikationsmedium ein. Der grof3te Antell
davon verwendet das eigene Firmenlogo fir den Werbeartikeleinsatz.

Frage: Setzen Sie in lhrem Unternehmen Werbeartikel bzw. Werbegeschenke in der Kommunikation mit Ihren Kunden ein? Unter Werbeartikeln verstehen wir Produkte
(dreidimensional, mit Firmenlogo oder einer Werbebotschaft versehen), die zu Werbezwecken unentgeltlich an Marketingzielgruppen gegeben werden./ Setzen Sie in
Ihrem Unternehmen Werbeartikel bzw. Werbegeschenke ohne Firmenlogo bzw. Aufdruck zur Kommunikation mit Ihren Kunden ein?
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Werbeartikel-Monitor 2012
Einsatz von Werbeartikeln nach Unternehmensgrofie

B Einsatz von Werbeartikeln
E Kein Einsatz von Werbeartikeln

Angaben in %

Kleinstunternehmen (0-9%) 40
(n=262)

Kleinunternehmen (10-49%)
(n=82)

Mittelunternehmen (50-249%)
(n=88)

GroRunternehmen (250+%*) 84 16
(n=110)

=» 2010 lag der Anteil der GrofRunternehmen mit Werbemitteleinsatz noch bei 75%. Dies kann dieses Jahr
um 9%-Punkte klar erh6ht werden. Je grofRer das Unternehmen, desto wahrscheinlicher werden
Werbeartikel als Kommunikationsmittel eingesetzt.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Setzen Sie in Ihrem Unternehmen Werbeartikel bzw. Werbegeschenke in der Kommunikation mit Ihren Kunden ein? Unter Werbeartikeln verstehen wir Produkte

(dreidimensional, mit Firmenlogo oder einer Werbebotschaft versehen), die zu Werbezwecken unentgeltlich an Marketingzielgruppen gegeben werden.
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Entwicklung der Gesamt-Werbeartikelausgaben in den .
letzten Jahren S,

Angaben in %

2008 (n=279) =2009 (n=169) Keine Angabe / Weil nicht =
®2010 (n=245) m2011 (n=230) 1% /0% /4% / 6%

Gestiegen
+

Stark gestiegen
+ +

Gleich geblieben Gesunken Stark gesunken

=» Die Mehrausgaben fur Werbeartikel bleiben 2011 auf Vorjahresniveau.

Frage: Wie haben sich die Ausgaben fiir Werbeartikel in Inrem Unternehmen in den letzten Jahren real entwickelt?
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Zukunftige Entwicklung der Gesamt-Werbeartikelausgaben —

W GWW
GWW Gesamtverband der
Werbeartikel -Wirtscha

amtverband der
tikel-Wirtschaft e.V.

Angaben in %

73 7, 73 73
= 2008 (n=279) = 2009 (n=169)

= 2010 (n=245) ®=2011 (n=230)

Keine Angabe / Weil3 nicht =
2% /0% /2% / 2%

Steigender Kommunikationsetat fir ~ Gleich bleibender Kommunikationsetat ~ Sinkender Kommunikationsetat fir
Werbeartikel fur Werbeartikel Werbeartikel

=>» Fur drei Viertel aller Unternehmen wird der Werbeartikeletat weiterhin eine konstante Grol3e darstellen.
Mit einem Rickgang der Ausgaben ist momentan nicht zu rechnen.,

Frage: Und was beabsichtigen Sie hinsichtlich des Einsatzes von Werbeartikeln in lhrem Unternehmen in Zukunft 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
Angaben in %

m Kleinstunternehmen (0-9*) n=104
m Kleinunternehmen (10-49*) n=46
m Mittelunternehmen (50-249*) n=64
= GrolRunternehmen (250+*) n=92

Nein, die Entscheidung wird
unternehmensintern getroffen

Ja, von einem Werbeartikelhandler

Ja, von einer Kommunikations-/Werbeagentur

19
22

Sonstige = 3% /2% /3% / 1%
Keine Angabe
Weild nicht =2% / 0% / 5% / 1%

=» Die Entscheidung fur den Werbeartikeleinsatz wird Gberwiegend ohne Beratung getroffen.
GrolRunternehmen nehmen vermehrt Beratung durch Werbeartikelhandler in Anspruch und verlassen
sich weniger auf unternehmensinteren Entscheidungen.

Frage: Lassen Sie sich bei der Entscheidung, welche Werbeartikel fir die Kommunikation mit lhren Kunden eingesetzt werden, von externen Partnern beraten?
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Zufriedenheit mit dem Beratungsangebot zum Thema Werbeartikel —

W GWY
GWW Gesamtverband der

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

=» Unternehmen mit Werbeartikeleinsatz sind zum grof3ten Teil mit dem aktuellen Beratungsangebot
zufrieden. Unternehmen ohne Werbeartikeleinsatz fehlt der Bezug zum Beratungsangebot
(Keine Angabe 24%), sind jedoch tberwiegend mit dem Beratungsangebot zufrieden.

Frage: Sind Sie mit dem Beratungsangebot zum Thema Werbeartikel zufrieden?
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Bezugsqguellen von Werbeartikeln

Angaben in %

Total n=230
79 m Kleinstunternehmen (0-9*) n=104
m Kleinunternehmen (10-49*) n=46
m Mittelunternehmen (50-249*) n=64
= GroBunternehmen (250+*) n=92

- 32
20 19 23 24

Direkt vom Lieferanten Lieferanten Uber das Internet Werbeagentur Werbeartikelberater

=» Besonders gréf3ere Unternehmen nutzen mehrere Bezugsquellen (@ 1,8) fur Werbeartikel. Das Internet
ist speziell bei den Mittelunternehmen als Werbeartikellieferant beliebt.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Und woher beziehen Sie Ihre Werbeartikel fiir die Kommunikation mit lhrem Kunden?
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Einstellungen zu Werbeartikeln
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Statements zum Werbeartikeleinsatz ——

W CWW
Top-2-Box: ,Stimme voll und ganz zu* + ,Stimme zu“

GWW Gesamtverband der

Werbeartikel eignen sich sehr gut fir die Markenkommunikation.

I
S

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

w
(o)

Werbeartikel eignen sich sehr gut fir die Produktkommunikation.

W
(7]

In Zeiten von wachsenden Kundenansprichen und immer schlechter zu
erreichenden Zielgruppen braucht man Werbeartikel zur Kundenbindung.

w
o

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

N
N

Aufgrund der gesetzlichen Vorschriften beim Einsatz von Werbeartikeln
setze ich weniger Werbeartikel ein.

N
N

Fur einen starkeren Einsatz von Werbeartikeln fehlen Planungsdaten und
Wirkungsbelege.

In meiner Kommunikationsstrategie spielt der Werbeartikel eine grol3e
Rolle.

Ohne die gesetzliche Obergrenze bis 35 Euro wirde ich mehr hbherwertige
Werbeartikel einsetzen.

=
\l

=

o
=
N

m 2011 (n=230)

Angaben in %

Frage: Ich lese Ihnen nun einige Aussagen vor, die von anderen Entscheidern tiber den Werbeartikel als Kommunikationsinstrument getroffen wurden. Bitte sagen Sie
mir, inwieweit Sie personlich der jeweiligen Aussage zustimmen. Bitte verwenden Sie fur lhr Urteil eine Skala von 1 = ,Stimme voll und ganz zu“ bis 5 = ,Stimme
Uberhaupt nicht zu“. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.
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Statements zum Werbeartikeleinsatz - Kommunikation —

W GWY
Top-2-Box: ,Stimme voll und ganz zu“ + ,Stimme zu“ :

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e.V.

Werbeartikel eignen sich sehr gut fiir die Markenkommunikation.

In Zeiten von wachsenden Kundenanspriuchen und immer schlechter
zu erreichenden Zielgruppen braucht man Werbeartikel zur
Kundenbindung.

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

m Kleinstunternehmen (0-9%)
m Kleinunternehmen (10-49%)
m Mittelunternehmen (50-249%*)
® GrofRunternehmen (250+%*)

Angaben in %

Werbeartikel eignen sich sehr gut fir die Produktkommunikation.

=» Kleinere Unternehmen finden die gesetzlichen Regelungen zu undurchsichtig. Gré3ere Unternehmen
vertrauen mehr auf externe Beratung und sind dadurch informierter.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Ich lese Ihnen nun einige Aussagen vor, die von anderen Entscheidern tiber den Werbeartikel als Kommunikationsinstrument getroffen wurden. Bitte sagen Sie

mir, inwieweit Sie personlich der jeweiligen Aussage zustimmen. Bitte verwenden Sie fur lhr Urteil eine Skala von 1 = ,Stimme voll und ganz zu“ bis 5 = ,Stimme
Uberhaupt nicht zu“. Mit den Werten dazwischen kdnnen Sie lhr Urteil abstufen.
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Bekanntheit der gesetzlichen Regelungen
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Paragraf 37b

SWW
rband der
irtschaft e. V.

el - Wirt:

Informationsstand zu gesetzlichen Regelungen Bekanntheit des Pauschal-
und steuerlichen Vorschriften steuersatzes (Paragraf 37b)

Angaben in %

m Kleinstunternehmen (0-9*) n=104 70 KA /W.n =
m Kleinunternehmen (10-49*) n=46 2% /5% /9% / 2%
m Mittelunternehmen (50-249*) n=64
® GrofSunternehmen (250+*) n=92 49 50

Top-2-Box:

»Stimme voll und ganz zu“ +
LStimme zu“
2% /5% / 16% / 6%

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

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte

Frage: Wie gut sind Sie Uiber diese gesetzlichen Regelungen und die steuerlichen Vorschriften informiert? Bitte geben Sie auf der folgenden Skala von 1 = ,Sehr gut” bis
5 = ,Uberhaupt nicht gut* an, wie gut Sie (iber diese Vorschriften informiert sind. / Kennen Sie die Regelung zur Méglichkeit gemaR Paragraf 37b
Einkommensteuergesetz ,betrieblich veranlasste Zuwendungen®, also auch Werbeartikel, mit einem Pauschalsteuersatz von 30 Prozent zu versteuern?
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Bekanntheit des Paragrafen 37b / Anwendung der pauschalen .
Besteuerung mit 30% im Unternehmen gt

Bekanntheit des Paragrafen 37b (n=230)

=» Die Bekanntheit des Paragrafen 37b liegt bei 32%. Von diesen Unternehmen wenden lediglich 33% die
pauschale Besteuerung mit 30% an.

Frage: Kennen Sie die Regelung zur Moglichkeit gemaR Paragraf 37b Einkommensteuergesetz ,betrieblich veranlasste Zuwendungen®, also auch Werbeartikel, mit

einem Pauschalsteuersatz von 30 Prozent zu versteuern? / Wenn Regelung bekannt: Wenden Sie die Regelung der pauschalen Besteuerung mit 30 Prozent in lhrem
Unternehmen an?

Seite 23 | © Advernomics GmbH (,ADVERﬂOmICS



Werbeartikel-Monitor 2012
Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln
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Werbeartikel-Monitor 2012
Einsatz von Streuartikeln/hochwertige Werbeartikel

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

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

Frage: Eine Kategorie von Werbeartikeln bis 10 Euro (inklusive Mwst.) sind die sogenannten Streuartikel (z.B. Bonbons, Luftballons, Einwegfeuerzeuge, Kugelschreiber,
Streichhdlzer etc.). Streuartikel werden in groBen Mengen an breite Zielgruppen verteilt bzw. vergeben. Werden solche Streuartikel in Inrem Unternehmen zur
Kommunikation eingesetzt? / Eine andere Kategorie von Werbeartikeln sind die so genannten hochwertigen Werbeartikel. Diese werden im Gegensatz zu Streuartikeln
an ausgewahlte Personen verteilt bzw. Ubergeben. Der Stiickpreis solcher hochwertigen Werbeartikel liegt in der Regel tiber 10 Euro und ist deutlich héher als der von
Streuartikeln. Werden solche hochwertigen Werbeartikel in lhrem Unternehmen zur Kommunikation eingesetzt?

< ADVERNOMICS
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Preisgrenze pro Stiick fiir Einsatz von hochwertigen .:;
Werbeartikeln Y Comemt b

Preisgrenze pro Stuck fur den Einsatz von hochwertigen Werbeartikeln

Angaben in %

. Arithm. Mittel = 68,65 €
Bis unter 10 € 12 Keine Angabe /
Weil3 nicht = 13,4%
10 € bis unter 20 € - 7
40 € bis unter 60 € - 10
60 Euro und mehr _ 18

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

Frage: Wo liegt in Inrem Unternehmen die Preisgrenze pro Stick fur solche hochwertigen Werbeartikel?
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Hemmnisse und zukunftige Relevanz
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Werbeartikel-Monitor 2012 -
Begrindung des Nicht-Einsatzes von Werbeartikeln —

B GWW
(Unternehmen, die keine Werbeartikel einsetzen)

GWW Gesamtverband der

Angaben in %

Der Nutzen von Werbeartikeln fur das Unternehmen ist nicht klar [ NG S0
Ich spende lieber G 30
Ich bin mit den aktuellen Gesetzen zum Einsatz von Werbeartikeln nicht vertraut [ INNERNRNEGEGEGEGEGEEEE 21
Der Einsatz ist mit zu viel Burokratie verbunden || I 12
Gesetzliche Auflagen verhindern den Einsatz von Werbeartikelin [l 10
Wegen den steuerlichen Auflagen [l 5

32*

Ungestutzte Nennungen:
Kein Nutzen durch Werbeartikel
Die Kosten sind zu hoch

I 11
I ©
I s
N 7

M3 :
. .. Keine Angabe /
Unternehmen wird aufgelost | 1 Wei nicht = 6%

Nutzen andere Werbeformen
Istin der Branche untblich
Passt nicht zum Unternehmenskonzept

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

*Oder-Verknupfung der Kriterien.
Frage: Bitte geben Sie an, warum Sie in Ihrem Unternehmen keine Werbeartikel verwenden bzw. warum diese Werbeform nicht Bestandteil lhres
Kommunikationskonzeptes ist.
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Moglicher zuklnftiger Einsatz von Werbeartikeln

(Unternehmen, die keine Werbeartikel einsetzen)

2008 (n=244) 2009 (n=82)
m 2010 (n=275) m2011 (n=312) Angaben in %

Top-3-Box Keine Angabe / Weil3 nicht = 1% /5% / 2% / 1%

19 20

w4
45

1 o0 o 1

Ja, ganz bestimmt Ja, ziemlich sicher Ja, eventuell Wabhrscheinlich Ziemlich sicher  Auf gar keinen Fall
eher nicht nicht

=» Im Zeitverlauf bleibt das Interesse fir einen zuklnftigen Werbeartikeleinsatz bei den Unternehmen ohne
Werbeartikeleinsatz deutlich unter 20% (Top-3-Box) und konnte sich im Vergleich zum Vorjahr nur
geringflgig verbessern.

Frage: Kdnnen Sie sich vorstellen, dass Werbeartikel zukiinftig ein Bestandteil Ihrer Unternehmenskommunikation werden?
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Anhang (Methodik und Stichprobenstruktur im Detail)
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Methodik —

SWW
WW Ges: band der
schaft

Die Methodik der vorliegenden Business-to-Business-Analyse unterlag analog zu den Vorjahren der
primaren Zielsetzung, valide Aussagen aus Sicht der Verwender in Deutschland Gber den Werbeartikelmarkt
treffen zu kdnnen. Zusétzlich sollte eine Beurteilung fir verschiedene Unternehmensgruppen bzw. -gréf3en
ermdglicht werden. Da der Anteil an Kleinstunternehmen in Deutschland tiber 90% liegt, wurden die anderen
Unternehmen disproportional aufgestockt. Damit ist eine ausreichend hohe Basis in den einzelnen
Teilstichproben (Klein-, Mittel- und Grol3unternehmen) gewahrleistet.

Entsprechend wurde ein disproportional strukturiertes, reprasentatives Telefonnummernsample selektiert.
Selektionskriterien waren die Unternehmensgrof3e (nach der Anzahl sozialversicherungspflichtig
Beschatftigter), die Zugehorigkeit zum Wirtschaftszweig sowie die regionale Verteilung (Bundesland).

Alle notwendigen Informationen (dber die Grundgesamtheit wurden aus dem aktuellsten
Unternehmensregister des Statistischen Bundesamtes entnommen (Stand 14.11.2011). In diesen
Unternehmenstabellen sind wirtschaftlich aktive Unternehmen mit steuerbarem Umsatz aus Lieferungen und
Leistungen und/oder mit sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (ohne geringfligig Beschéftigte)
beriicksichtigt, die in einem entsprechenden Bundesland ansassig sind.

Die Datenerhebung unter den in Deutschland ansassigen Unternehmen fand Utber einen dreiwdchigen
Zeitraum statt. Erhebungsmethode war das computergestltzte telefonische Interview (CATI) mittels
standardisiertem Fragebogen. Die durchschnittliche Befragungsdauer betrug 8 Minuten.
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Als Zielperson fir das Interview wurde ein Hauptansprechpartner pro Unternehmen auf der héchstmaoglichen
Entscheidungsebene definiert. Um den verschiedenen Unternehmensstrukturen gerecht werden zu koénnen,
erfolgte eine differenzierte Definition der Zielperson nach Unternehmensgrolie.

Feldzeit

Die Erhebung wurde vom 21.11.2011 bis zum 06.12.2011 durchgeftihrt. Angepasst an die ublichen
Geschaftszeiten in Deutschland fanden die Interviews werktags zwischen 9:00 Uhr und 17:00 Uhr statt. Zur
Erhohung der Ausschdpfung konnten die Interviewer Terminvereinbarungen fir ein auf3erhalb der offiziellen
Erhebungszeit liegendes Telefongesprach treffen.

Grundgesamtheit

In Deutschland existieren 3,81 Mio. Unternehmen (Unternehmensregister des Statistischen Bundesamtes
Stand 14.11.2011). Ein Unternehmen wird in der amtlichen Statistik als kleinste, rechtlich selbstandige
Einheit definiert, die aus handels- bzw. steuerrechtlichen Grinden Bucher fuhrt und eine jahrliche
Feststellung des Vermdgensbestandes und des Erfolges der wirtschaftlichen Tatigkeit vornehmen muss.

Das Unternehmen umfasst alle zugehorigen Betriebe. Auch freiberuflich Tatige werden als eigenstandige
Unternehmen registriert.
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Insgesamt wurden 542 Zielpersonen in deutschen Unternehmen nach folgender Zielvorgabe befragt:

Ui mense ke Anteil in der Anteil in der Stichprobe
g Grundgesamtheit (disproportional)

Kleinst (0-9 sozialversicherungspflichtig Beschéftigte) 89,81% 48,34%
Klein (10-49 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) 8,04% 15,13%
Mittel (50-249 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) 1,84% 16,24%
Grol3 (250+ sozialversicherungspflichtig Beschéftigte) 0,31% 20,30%
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Die Festlegung der StichprobengroRen folgte einem disproportionalen Ansatz, sodass durch dieses
Vorgehen sowohl valide Aussagen innerhalb der Unternehmensgruppen als auch fir die reprasentative
Grundgesamtheit (nach Gewichtung) getroffen werden konnten. Die Zielvorgaben wurden in einem ersten
Schritt innerhalb der Bundeslander nach UnternehmensgrofRe definiert:

Deutschland .
Kleinst

Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thuringen

12,2%
19,1%
4,2%
2,7%
0,8%
2,7%
7,6%
2,3%
8,4%
20,6%
5,0%
1,1%
5,0%
2,3%
3,4%
2,7%
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Klein
14,6%
14,6%
3,7%
1,2%
2,4%
4,9%
6,1%
3,7%
9,8%
19,5%
3,7%
1,2%
6,1%
2,4%
3,7%
2,4%

Anteil in der Grundgesamtheit

Mittel
13,6%
15,9%
3,4%
3,4%
1,1%
2,3%
8,0%
3,4%
8,0%

22,7%

3,4%
1,1%
57%
2,3%
2,3%
3,4%

Grof
16,4%
13,6%
0,9%
1,8%
0,9%
4,5%
10,9%
0,9%
10,9%
24,5%
4,5%
0,9%
1,8%
2,7%
2,7%
1,8%

Anteil in der Stichprobe (disproportional)

Kleinst

13,5%
17,8%
4,3%
2,9%
0,6%
2,7%
8,1%
1,9%
8,3%
20,7%
5,0%
1,2%
4,8%
2,3%
3,5%
2,5%

13,2%
17,2%

3,3%
2,6%
0,7%
2,6%
7,3%
2,0%
9,9%

21,2%

4,6%
1,3%
5,3%
2,6%
3,3%
2,6%

Mittel

13,6% 14,8%
15,4% 16,3%
3,7% 4,4%
3,1% 2,0%
1,2% 1,0%
2,5% 3,9%
7,4% 8,4%
1,9% 1,5%
8,6% 7,9%
22,2% 23,6%
4,3% 3,9%
1,2% 1,5%
5,6% 3,9%
3,1% 2,5%
3,1% 2,5%
3,1% 2,0%
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Im zweiten Schritt wurden die ebenfalls in der Grundgesamtheit bekannten Anteilsverhaltnisse der
Wirtschaftszweige berlcksichtigt. Die Klassifizierung nach Wirtschaftszweig dient dazu, die wirtschaftlichen
Tatigkeiten von Unternehmen, Betrieben 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 Europadischen Gemeinschaft (NACE Rev. 1) auf. Die folgende
Tabelle verdeutlicht die reprasentative Verteilung der Wirtschaftszweige nach dem Unternehmensregister in

Deutschland:

; ; Anteil in der
Wirtschaftszweig Grundgesamtheit

B Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden

C Verarbeitendes Gewerbe

D Energieversorgung

E Wasserversorgung, Abwasser- u. Abfallentsorgung u. Beseitigung v. Umweltverschmutzungen
F Baugewerbe

G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen

H Verkehr und Lagerei

I Gastgewerbe

J Information und Kommunikation

K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen

L Grundstiicks- und Wohnungswesen

M Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen
N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen

P Erziehung und Unterricht

Q Gesundheits- und Sozialwesen

R Kunst, Unterhaltung und Erholung

S Erbringung von sonstigen Dienstleistungen

Seite 35 | © Advernomics GmbH

0,0%
4,8%
0,4%
0,1%
13,4%
20,1%
5,1%
9,8%
3,9%
2,3%
5,2%
16,1%
3,5%
1,3%
6,3%
0,8%
6,9%

Anteil in der
_Stichprobe
(disproportional)
0,2%
7,2%
0,8%
0,4%
10,1%
20,7%
3,6%
7,1%
3,6%
2,3%
8,1%
13,0%
5,0%
2,3%
6,4%
2,8%
6,7%
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Befragte in Zielgruppe

Als Zielperson wurde ein Hauptansprechpartner pro Unternehmen auf der hdchstmoglichen
Entscheidungsebene definiert. Bei den Kleinst- sowie Kleinunternehmen war dies der Geschéaftsfihrer
selbst. Fur die Mittleren- und Gro3unternehmen kam derjenige Entscheidungstrager in Frage, der je nach
Unternehmensstruktur Gber gentigend Detailkenntnisse zum Thema verfigte.

Unternehmensgrofile Befragte/Gesprachspartner

Kleinst (0-9 sozialversicherungspflichtig Beschéftigte) Geschaftsfuhrung/-leitung

Klein (10-49 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) Geschaftsfuhrung/-leitung — Marketingverantwortlicher

Mittel (50-249 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) Marketingverantwortlicher/-entscheider/Einkauf/PR/Vertrieb

Grol3 (250+ sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) Marketingverantwortlicher/-entscheider/Einkauf/PR/Vertrieb
Gewichtung

Die Stichprobe wurde hinsichtlich UnternehmensgréRe (Anzahl der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten), Bundesland und Wirtschaftszweig gewichtet.
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Position (Titel) des Befragten im Unternehmen

Geschaftsfuihrung

Inhaber

Angestellte(r)

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

Controlling

PR-Management

Projektleiter

Vertriebsleiter/-mitarbeiter

Frage: Wie ist lhre Position (Titel) im Unternehmen?
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Sonstige = 3%
Keine Angabe /
Weil3 nicht = 1%
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Umsatz-GroRRenklasse in 2011 (in €)

Angaben in %

Bis unter 500.000 € [ 48

500.000 € bis unter 1 Mio. € [l 13
1 Mio. € bis unter 5 Mio. € [l 10
5 Mio. € bis unter 10 Mio. € | 1
10 Mio. € bis unter 25 Mio.
25 Mio. € bis unter 50 Mio.

€
€
50 Mio. € bis unter 100 Mio. € 0
100 Mio. € bis unter 250 Mio. €
€

250 Mio. € bis unter 500 Mio.

Keine Angabe /
Weil3 nicht = 25%

o O O

500 Mio. € und mehr

Frage: In welche Umsatz-GrofRenklasse fur das aktuelle Geschaftsjahr 20101l&sst sich Ihr Unternehmen einordnen?
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