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Ausgangslage
Die Auswirkungen des sich wandelnden Medienkonsums — von den Print- zu den Onlinemedien —
wurden 2012 besonders deutlich. Die Relevanz des Werbeartikels als Werbetrager kann hingegen als

ungebrochen bezeichnet werden, obwohl die Branche nach wie vor politische und steuerrechtliche Hemmnisse
erfahrt.

Die Neuauflage des Werbeartikel-Monitors stellt auch in diesem Jahr den Werbeartikel in den Kontext der
wichtigsten Werbetrager. Das etablierte Instrument dokumentiert objektiv und valide den Stellenwert des
Werbeartikels und liefert verlassliche Planungsdaten fir die gesamte Branche.

Zielsetzung

Die zentrale Aufgabe des Werbeartikel-Monitors ist die reprasentative Abbildung des Werbeartikeleinsatzes
in der deutschen Unternehmenslandschaft. Die Themenbereiche der diesjahrigen Studie sind:

» Werbeartikelumsatz aktuell und in der Entwicklung (—S. 4)

* Relevanz des Werbeartikels (—S. 9)

« Argumente fur den Werbeartikeleinsatz (—S. 16)

« Einstellung zu Werbeartikeln (—S. 19)

» Beratung und Information rund um den Werbeartikel (—S. 22)

» Bezugsquellen und favorisierte Werbeartikel (—S. 33)

« Hemmnisse fur den Werbeartikeleinsatz sowie zukinftige Relevanz (—S. 38)
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Werbeartikel-Monitor 2013 am BGWW
Studiensteckbrief Werbeartikel- Witschaft .Y

Deutschland
3,84 Mio. Unternehmen (Statistisches Bundesamt, 31.05.2012)

Entscheider Uber den Werbeartikeleinsatz in deutschen Unternehmen
(Inhaber, Geschatftsfuhrer, Vertriebs-/Marketingleiter)

Telefonbefragung (CATI)
500 Befragte
12. November bis zum 04. Dezember 2012

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

Gewichtung gemalf der Grundgesamtheit anhand der Kriterien
UnternehmensgrofRe (Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschatftigten)
und Wirtschaftzweig

Ausfuhrliche Angaben zu der Methodik erhalten Sie beim GWW.
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_‘ Werbeartikel- Unternehmen in
lg umsatz Deutschland
o € = Kleinstunternehmen (0-9%) 66% 89,68%
0,400 Mrd. €
® Kleinunternehmen (10-49*) 15% 8,12%
0,522 Mrd. € 2,274 Mrd. € )
® Mittelunternehmen (50-249*) 11% 1,88%
® GrofRunternehmen (250+*) 8% 0,32%
3,466 Mrd. € 3,84 Mio.

=» Die Kleinstunternehmen generieren mit 66% nach wie vor den Léwenanteil in der Werbeartikelbranche.

=» Ca. 12.000 GroRRunternehmen in Deutschland sorgen fur 8% des Werbeartikelumsatzes.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Wie hoch sind im aktuellen Geschaftsjahr 2012 Ihre Ausgaben fur Werbeartikel?
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=» Die Werbeartikelbranche hélt mit 3,466 Milliarden Euro das Vorjahresniveau (+0,2%)

Frage: Wie hoch sind im aktuellen Geschéftsjahr 2012 lhre Ausgaben fur Werbeartikel?
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' (50+%)
0,0 Trendlinie
2008 2009 2010 2011 2012

=» Die Kleinst- und Kleinunternehmen sind die Treiber des Branchenwachstums, unterliegen jedoch einem
starken konjunkturellen Einfluss.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Wie hoch sind im aktuellen Geschéftsjahr 2012 lhre Ausgaben fur Werbeartikel?

Seite 7 | © Advernomics GmbH (,ADVERHOmICS




mGWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

5000

Tageszeitungen

\ A
4000 Fernsehen e — \_“._-

3.210 _—3.400 3.460 3.466
~ Werbeartikel 3.100 — 3.150 — o. —_—— . )
3000 ——

2.800 2.800 2.970
2000 Publikumszeitschriften

\
1000 Aufienwerbung
—_—
Horfunk
0 Online
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

=» Der Printmedienmarkt befindet sich noch immer in einer Marktbereinigungsphase.

=» Die Onlinemedien sind weiter auf Wachstumskurs und tbertrafen 2011 den H6rfunk und die
AulRenwerbung deutlich.

*Quelle: ZAW (ohne Werbeartikel) ,Werbung in Deutschland 2012“ (Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager ohne Produktionskosten).
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Angaben in %

B Einsatz von Werbeartikeln
E Kein Einsatz von Werbeartikeln

Kleinstunternehmen (0-9%)
(n=227)

Kleinunternehmen (10-49%)
(n=101)

Mittelunternehmen (50-249%)
(n=67)

GroRunternehmen (250+%*) 89 11
(n=105)

=» Je grolRer das Unternehmen, desto wahrscheinlicher werden Werbeartikel als Kommunikationsmittel
eingesetzt.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Setzen Sie in lhrem Unternehmen Werbeartikel bzw. Werbegeschenke in der Kommunikation mit lhren 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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Angaben in %
Total n=218

~
+ 4 Stark gestiegen I 1

Y
v

_ Gesunken

+ Gestiegen - 20
J
. -

- - Stark gesunken I3

Keine Angabe / Weil3 nicht = 4%

=» Der konstante Werbeartikelumsatz spiegelt sich auch in der persoénlichen Einschatzung der Befragten
wider. Fur 53% sind die Ausgaben gleich geblieben.

Frage: Wie haben sich die Ausgaben fiir Werbeartikel in Ihrem Unternehmen in den letzten Jahren real entwickelt?
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Angaben in %

m Kleinstunternehmen (0-9*) n=103 B Kleinunternehmen (10-49*) n=61
m Mittelunternehmen (50-249*) n=55 = GroRBunternehmen (250+*) n=91

Steigender Kommunikationsetat fir Werbeartikel

Gleichbleibender Kommunikationsetat fir Werbeartikel

Sinkender Kommunikationsetat fir Werbeartikel

=» Insbesondere die Kleinstunternehmen (7%) und Kleinunternehmen (10%) erwarten zuktinftig hthere
Ausgaben fur das Kommunikationsinstrument Werbeatrtikel.

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
Frage: Und was beabsichtigen Sie hinsichtlich des Einsatzes von Werbeartikeln in Ihrem Unternehmen in Zukunft zu tun?
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Angaben in %

Steigender
Kommunikationsetat 11 3 12 11 8
fur Werbeartikel
Gleichbleibender
Kommunikationsetat 73 72 73 73 81

fur Werbeartikel

Sinkender
Kommunikationsetat 25
fur Werbeartikel 15 12 14 10
2008 2009 2010 2011 2012
(n=279) (n=169) (n=245) (n=230) (n=218)

=» Sofern sich die gesamtwirtschaftliche Lage nicht negativ entwickelt, ist fir das nachste Jahr ein
moderater Umsatzwachstum fir die Werbeartikelbranche zu erwarten.

Frage: Und was beabsichtigen Sie hinsichtlich des Einsatzes von Werbeartikeln in Ihrem Unternehmen in Zukunft zu tun?
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Angaben in %

m Total n=218 H Total n=189
Von der Wirkung dieser Was uberzeugt Sie an dem .
Werbeform tiberzeugt _ 67 | Einsatz von Werbeartikeln? Kundenbindung _ 26
Gute Erfahrun_gen in der o Bekanntheitsgrad des Unterngperiré%r;ﬁ - 11
Vergangenheit gemacht

Prasenz im Alltag des Kunden - 10

Marketingbudget reicht fiir andere - 29
MaRnahmen nicht aus Wiedererkennungswert - 10
Sonstige - 15 Zur Verbesserung des Images - 9
Erinnerung an die Marke/das
Unternehmen . 7

Aufmerksamkeit fiir die Marke/das . %
Unternehmen

Nachhaltigkeit der Artikel [l 5
Preis-Effekt-Verhaltnis . 5

Verbreitung des Firmenlogos I 4

> 67% der Werbeartikelverwender sind von der kommunikativen Wirkung des Werbetragers tiberzeugt.

Frage: Warum setzen Sie in lhrem Unternehmen Werbeartikel ein? Was Uiberzeugt Sie an dem Einsatz von Werbeartikeln?
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Angaben in %

Ich nutze Werbeartikel weil... m Total n=218

...der Kunde den Werbeartikel immer wieder benutzt
...sich die gute Qualitat des Werbeartikels in der Wahrnehmung _ 55
beim Endverbraucher auf unsere Marke Ubertragt

...es ein qualitativ hochwertiges Werbemittel ist

78

...der Kunde dem Werbeartikel viel Aufmerksamkeit schenkt _ 48

...Sie ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis haben

...der eingesetzte Werbeartikel besonders gut zu meiner _ 39
Marke/Produkt passt

=» Die bereits in anderen Studien dokumentierte Mehrfachverwendung von Werbeartikeln ist fir die
Unternehmen das starkste Argument fir den Werbeartikeleinsatz.

Frage: Ich nenne Ihnen nun einige Griinde, warum man Werbeartikel im Unternehmen als Werbeform einsetzen kann. Bitte sagen Sie, welche Punkte auf Sie bzw. lhr
Unternehmen zutreffen.
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Angaben in %

Werbeartikel eignen sich sehr gut fiir die Markenkommunikation

In Zeiten von wachsenden Kundenanspriichen / immer schlechter zu erreichenden Zielgruppen braucht man
Werbeartikel zur Kundenbindung

Werbeartikel eignen sich sehr gut fur die Produktkommunikation

Fir einen starkeren Einsatz von Werbeartikeln fehlen Wirkungsbelege

Die gesetzlichen Regelungen fiir den Einsatz von Werbeartikeln sind mir zu undurchsichtig

Ohne die gesetzliche Obergrenze bis 35 Euro wiirde ich mehr héherwertige Werbeartikel einsetzen

In meiner Kommunikationsstrategie spielt der Werbeartikel eine gro3e Rolle

Fur einen starkeren Einsatz von Werbeartikeln fehlen Planungsdaten

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

Aufgrund der gesetzlichen Vorschriften beim Einsatz von Werbeartikeln setze ich weniger Werbeartikel ein.
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H Total n=218
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Frage: Ich lese Ihnen nun einige Aussagen vor, die von anderen Entscheidern Uber den Werbeartikel als Kommunikationsinstrument getroffen wurden. Bitte sagen Sie
mir, inwieweit Sie personlich der jeweiligen Aussage zustimmen. Bitte verwenden Sie fir Ihr Urteil eine Skala von 1 = ,Stimme voll und ganz zu“ bis 5 = ,Stimme

Uberhaupt nicht zu“. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhr Urteil abstufen.
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Angaben in % u Kleinstunternehmen (0-9%) m Kleinunternehmen (10-49*%)
m Mittelunternehmen (50-249%) = GroRunternehmen (250+*)

Werbeartikel eignen sich sehr gut fur die Markenkommunikation.

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

Werbeartikel eignen sich sehr gut fir die Produktkommunikation.

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

=» Kleinere Unternehmen finden die gesetzlichen Regelungen zu undurchsichtig. Gré3ere Unternehmen
vertrauen mehr auf externe Beratung und sind dadurch informierter (s. Beratung und Information rund um
den Werbeartikel).

*Anzahl sozialversicherungspflichtig Beschaftigte

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

m Kleinstunternehmen (0-9*%) n=103
B Kleinunternehmen (10-49*) n=61
m Mittelunternehmen (50-249*) n=55

70
91
67
39
= 17 = GroRunternehmen (250+*) n=91
20
48
14
3
22
46
11

Nein, die Entscheidung wird
unternehmensintern getroffen

Ja, von einem Werbeartikelhandler

Ja, von einer Kommunikations-/Werbeagentur

Ja, von einem Lieferanten > 17

17

=» Die Entscheidung fur den Werbeartikeleinsatz wird Gberwiegend ohne Beratung getroffen.
GroRunternehmen nehmen vermehrt Beratung durch Werbeartikelh&ndler in Anspruch und verlassen
sich weniger auf unternehmensinterne Entscheidungen.

Frage: Lassen Sie sich bei der Entscheidung, welche Werbeartikel fiir die Kommunikation mit Ihren Kunden eingesetzt werden, von externen Partnern beraten?
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Angaben in %

B Total n=218
5

Internet/Homepages

Fachzeitschriften

Newsletter

L E
Publikationen/ - 30
.

Fachmessen/Kongresse - 13

Schulungen . 11
Sonstige - 24

=» Das Internet stellt als ad-hoc verfigbares Medium die wichtigste Informationsquelle dar.

=» Fachmessen und Kongresse werden tberwiegend von Grof3unternehmen besucht (30%).

Frage: Wenn Sie sich tUber die Méglichkeiten des Einsatzes und die Wirkung von Werbeartikeln informieren, woher besorgen Sie sich dann Informationen zu diesem
Thema?
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Mit Werbeartikeleinsatz (n=218) Ohne Werbeartikeleinsatz (n=282)

Frage: Sind Sie mit dem Beratungsangebot zum Thema Werbeartikel zufrieden?
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Angaben in %

Informationen Quellen

B Total n=93 H Total n=93

Internet/H ]
Fallstudien - 36 niemetHiomepage o8
Kataloge [ 22

Neuheiten/Trends - _ _
im Uberblick 31 Fachzeitschriften [ 21

Newsletter [l 19
Wirkungsstudien - 30

Publikationen [l 18

Leitfaden fir den Webplattform (Werbeartikelsuchmaschine
Einsatz von - 26 mit Handlernachweis) - 17

Werbeartikeln Fachmessen ] 5

Best Practices - 23 Kongress || 3

Sonstige = 1% Sonstige = 3%
K.A./Weif3 nicht = 37% K.A./Wei3 nicht = 21%

Frage: Welche Informationen wiirden Ihnen helfen, um sich besser tGiber das Thema Werbeartikel informieren zu kénnen? In welcher Form wiirden Sie diese
Informationen bekommen wollen?
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Angaben in %

H Total n=218

Werbeartikelhandler in Deutschland _ 89

Werbeartikelproduzenten in Europa I 5 N

AufRRerhalb von Deutschland (nach Unternehmensgréiie)

Werbeartikelimporteure I5 > Mitte

9% 8% 11% 16% 24%

Werbeartikelproduzenten in Asien | 1

K.A./Weild nicht = 9%

=» Auslandische Produzenten und Importeure spielen kaum eine Rolle.

=» Je groRRer jedoch das Unternehmen, desto haufiger werden auch auf3erhalb Deutschlands Werbeartikel
bezogen.

Frage: Beim Bezug von Werbeartikeln, haben Sie da Kontakt zu ...
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Angaben in %

Der Nutzen von Werbeartikeln flir das
Unternehmen ist nicht klar

Es gibt nicht geniigend Wirkungs-
nachweise Uber den Einsatz von
Werbeartikeln

Ich spende lieber

Ich bin mit den aktuellen Gesetzen
zum Einsatz von Werbeartikeln nicht
vertraut

Der Einsatz ist mit zu viel Birokratie
verbunden

Es gibt nicht gentigend
Planungsdaten fir den Einsatz von
Werbeartikeln

Gesetzliche Auflagen verhindern den
Einsatz von Werbeartikeln

Wegen der steuerlichen Auflagen

Sonstige

B Total n=282

N a2
| BB
B o
B
B>
L s

= 64% der Unternehmen die keine Werbeartikel einsetzen sind vom Nutzen bzw. der Wirkung noch nicht
uberzeugt. Verstarkte Offentlichkeitsarbeit kdnnte positive Impulse fiir die Gesamtbranche setzen.

Frage: Bitte geben Sie an, warum Sie in lhrem Unternehmen keine Werbeartikel verwenden bzw. warum diese Werbeform nicht Bestandteil lhres

Kommunikationskonzeptes ist.
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Angaben in %

B Total n=282
Ja, ganz bestimmt 0 ) Top-3-Box
C 19 20
Ja, ziemlich sicher I 1 > > 14
—Nz 12
Ja, eventuell - 11 2008 2009 2010 2011 2012
/

Wahrscheinlich eher nicht 16

Ziemlich sicher nicht 26

Auf gar keinen Fall 43

Keine Angabe / Weil3 nicht = 2%

=» Seit dem Krisenjahr 2009 bleibt das Interesse fur einen zukiinftigen Werbeartikeleinsatz bei den
Unternehmen ohne Werbeartikeleinsatz auf einem konstanten Niveau. Die Herausforderung besteht
darin wieder mehr Unternehmen von ,Wahrscheinlich eher nicht nach ,Ja, eventuell® zu bewegen.

Frage: Kbnnen Sie sich vorstellen, dass Werbeartikel zukiinftig ein Bestandteil Ihrer Unternehmenskommunikation werden?
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Angaben in %

Mehr Wirkungs-/Effizienzbelege

Mehr Zugang zu erfolgreichen
Praxisbeispielen

Ausflhrlichere Berichterstattung in
Fachzeitschriften

Mehr Infos zu den rechtl. Hintergriinden/
steuerl. Besonderheiten

) Mehr Infos zu den verschiedenen
Einsatzmdéglichkeiten von Werbeartikeln

Groleres Informationsangebot auf Messen
und Kongressen

Mehr Publikationen zu dem Thema
Werbeartikel

Mehr Informationen zu dem Angebot an
Werbeartikeln

Sonstige

B Total n=271

B s
B -

Be
s
14

=» Die Antworten zu dieser Fragestellung liefern ein weiteres Argument fiir eine verstarkte Investition in
Offentlichkeitsarbeit. Vielfach ist der groRe Nutzen und die Wirkung der Werbeartikel unklar.

Frage: Was musste man tun, um Sie von der Nutzung von Werbeartikeln zu tiberzeugen?
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Die Methodik der vorliegenden Business-to-Business-Analyse unterlag analog zu den Vorjahren der
priméren Zielsetzung, valide Aussagen aus Sicht der Verwender in Deutschland tber den Werbeartikelmarkt
treffen zu kdnnen. Zusétzlich sollte eine Beurteilung fiir verschiedene Unternehmensgruppen bzw. -gréfl3en
ermdoglicht werden. Da der Anteil an Kleinstunternehmen in Deutschland bei ca. 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 tber die Grundgesamtheit wurden aus dem aktuellsten
Unternehmensregister des Statistischen Bundesamtes entnommen (Stand 31.05.2012). In diesen
Unternehmenstabellen sind Betriebe mit sozialversicherungspflichtig Beschéftigten sowie Einbetriebs-
unternehmen mit sozialversicherungspflichtig Beschaftigten und/oder mit steuerbarem Umsatz aus
Lieferungen und Leistungen beriicksichtigt, die in einem entsprechenden Bundesland ansassig sind.

Die Datenerhebung unter den in Deutschland ansassigen Unternehmen fand tber einen dreiwdchigen
Zeitraum statt. Erhebungsmethode war das computergestiitzte telefonische Interview (CATI) mittels
standardisiertem Fragebogen. Die durchschnittliche Befragungsdauer betrug 10 Minuten.
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Als Zielperson fur das Interview wurde ein Hauptansprechpartner pro Unternehmen auf der hochstmdglichen
Entscheidungsebene definiert. Um den verschiedenen Unternehmensstrukturen gerecht werden zu kénnen,
erfolgte eine differenzierte Definition der Zielperson nach Unternehmensgroéfie.

Feldzeit

Die Erhebung wurde vom 12.11.2012 bis zum 04.12.2012 durchgefiihrt. Angepasst an die tblichen
Geschéftszeiten in Deutschland fanden die Interviews werktags zwischen 9:00 Uhr und 17:00 Uhr statt. Zur
Erhéhung der Ausschopfung konnten die Interviewer Terminvereinbarungen fir ein auf3erhalb der offiziellen
Erhebungszeit liegendes Telefongesprach treffen.

Grundgesamtheit

In Deutschland existieren 3,84 Mio. Unternehmen (Unternehmensregister des Statistischen Bundesamtes
Stand 31.05.2012). Ein Unternehmen wird in der amtlichen Statistik als kleinste, rechtlich selbstandige
Einheit definiert, die aus handels- bzw. steuerrechtlichen Griinden Bucher fiihrt und eine jahrliche
Feststellung des Vermdgensbestandes und des Erfolges der wirtschaftlichen Tatigkeit vornehmen muss.
Das Unternehmen umfasst alle zugehdrigen Betriebe. Auch freiberuflich Tatige werden als eigenstandige
Unternehmen registriert.

Seite 33 | © Advernomics GmbH (,ADVERnomICS



Werbeartikel-Monitor 2013 s BGWW

GWW Gesamtverband der

M et h O d i k . Werbeartikel-Wirtschaft e. V

Stichprobe
Insgesamt wurden 500 Zielpersonen in deutschen Unternehmen nach folgender Zielvorgabe befragt:

UnternehmensaroRe Anteil in der Anteil in der Stichprobe
9 Grundgesamtheit (disproportional)

Kleinst (0-9 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) 89,68% 45,40%
Klein (10-49 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) 8,12% 20,20%
Mittel (50-249 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte) 1,88% 13,40%
GroR3 (250+ sozialversicherungspflichtig Beschatftigte) 0,32% 21,00%
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Stichprobenstruktur

Die Festlegung der StichprobengréRen folgte einem disproportionalen Ansatz, sodass durch dieses
Vorgehen sowohl valide Aussagen innerhalb der Unternehmensgruppen als auch fir die repréasentative
Grundgesamtheit (hach Gewichtung) getroffen werden konnten. Die Zielvorgaben wurden in einem ersten
Schritt innerhalb der Bundeslander nach Unternehmensgréfie definiert:

Deutschland Anteil in der Grundgesamtheit Anteil in der Stichprobe (disproportional)
Kleinst Mittel Grof3 Kleinst Klein Mittel Grof3

Baden-Wirttemberg 12,10% 1,08% 0,26% 0,05% 7,00% 3,80% 1,20% 3,00%
Bayern 16,12% 1,33% 0,29% 0,05% 9,60% 3,20% 3,00% 1,60%
Berlin 3,96% 0,29% 0,07% 0,01% 1,00% 0,20% 0,40% 0,80%
Brandenburg 2,50% 0,23% 0,05% 0,01% 2,00% 0,40% 0,40% 0,20%
Bremen 0,64% 0,07% 0,02% 0,00% 0,20% 0,40% 0,20% 0,20%
Hamburg 2,48% 0,21% 0,05% 0,01% 1,20% 0,40% 0,20% 1,00%
Hessen 7,10% 0,59% 0,14% 0,03% 3,40% 2,00% 1,00% 1,20%
Mecklenburg-Vorpommern 1,69% 0,17% 0,04% 0,00% 0,20% 0,20% 0,20% 0,40%
Niedersachsen 7,49% 0,80% 0,17% 0,02% 3,40% 2,20% 1,40% 2,40%
Nordrhein-Westfalen 18,45% 1,66% 0,41% 0,07% 10,00% 2,80% 3,20% 5,60%
Rheinland-Pfalz 4,43% 0,37% 0,08% 0,01% 1,00% 1,00% 0,40% 1,80%
Saarland 1,02% 0,09% 0,02% 0,00% 0,20% 0,20% 0,20% 0,40%
Sachsen 4,32% 0,45% 0,11% 0,01% 2,60% 1,40% 0,60% 0,60%
Sachsen-Anhalt 2,00% 0,23% 0,06% 0,01% 1,20% 0,40% 0,20% 0,80%
Schleswig-Holstein 3,13% 0,30% 0,06% 0,01% 1,60% 0,60% 0,60% 0,60%
Thiringen 2,25% 0,24% 0,06% 0,01% 0,80% 1,00% 0,20% 0,40%
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Im zweiten Schritt wurden die ebenfalls in der Grundgesamtheit bekannten Anteilsverhaltnisse der
Wirtschaftszweige bericksichtigt. 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 Européischen Gemeinschaft (NACE Rev. 2) auf. Die folgende
Tabelle verdeutlicht die reprasentative Verteilung der Wirtschaftszweige nach dem Unternehmensregister in
Deutschland:

e Anteil in der
. : Anteil in der ;
Wirtschaftszwei ; Stichprobe
Grundgesamtheit (disprop%rtional)

B Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden 0,07% 0,40%
C Verarbeitendes Gewerbe 6,96% 8,40%
D Energieversorgung 1,06% 1,00%
E Wasserversorgung, Abwasser- u. Abfallentsorgung u. Beseitigung v. Umweltverschmutzungen 0,37% 0,60%
F Baugewerbe 10,11% 12,00%
G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen 20,36% 24,40%
H Verkehr und Lagerei 3,55% 4,60%
| Gastgewerbe 7,01% 6,40%
J Information und Kommunikation 3,55% 4,00%
K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 2,30% 3,00%
L Grundstiicks- und Wohnungswesen 8,20% 3,60%
M Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 13,21% 11,20%
N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen 5,19% 3,60%
P Erziehung und Unterricht 2,29% 1,60%
Q Gesundheits- und Sozialwesen 6,40% 6,80%
R Kunst, Unterhaltung und Erholung 2,75% 1,60%
S Erbringung von sonstigen Dienstleistungen 6,62% 6,80%
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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 Grof3unternehmen kam derjenige Entscheidungstrager in Frage, der je nach
Unternehmensstruktur Gber geniigend Detailkenntnisse zum Thema verflgte.

Unternehmensgrofie Befragte/Gesprachspartner

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

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

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

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

Die Stichprobe wurde hinsichtlich UnternehmensgroRe (Anzahl der sozialversicherungspflichtig
Beschatftigten), Bundesland und Wirtschaftszweig gewichtet.

Seite 37 | © Advernomics GmbH (,ADVERnomICS



mGWW

GWW Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft e. V.

Position (Titel) des Befragten im Unternehmen

B Total n=500

Geschaftsfihrung  [INEEGEGN 54
Inhaber [ 16

Marketingleiter/-entscheider/-mitarbeiter [l 8
Angestelite(r) 1l 7
Assistenz der Geschéftsleitung Il 7
Verwaltung § 2
Bereichsleitung | 1
Buchhaltung | 1
Gruppen-/Projekt-/Buroleitung | 1
PR | 1

Sekretariat | 1

Sonstige = 1%
Angaben in % proportional gewichtet

Frage: Wie ist Ihre Position (Titel) im Unternehmen?
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Umsatz-GroRRenklasse in 2012 (in €)

B Total n=500

Bis unter 500.000 € NG 44

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. € 0
25 Mio. € bis unter 50 Mio.
50 Mio. € bis unter 100 Mio.
100 Mio. € bis unter 250 Mio.
250 Mio. € bis unter 500 Mio.

a o a dy
o O O o o

500 Mio. € und mehr

Keine Angabe / Weil3 nicht = 32%
Angaben in % proportional gewichtet

Frage: In welche Umsatz-GroRRenklasse fir das aktuelle Geschaftsjahr 2012 lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?
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