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/UM GELEIT

Werbeartikel sind ein Instrument des
Marketings. In jeder vernetzten Werbe-
kampagne werden auch Werbeartikel
eingesetzt. Aus gutem Grund: Werbearti-
kel werden von den Beworbenen gerne
angenommen. Sie erfreuen den Beworbe-
nen. Ein Vorteil, den nicht jedes Werbe-
tool fur sich verbuchen kann — wie wir al-
le wissen..

So hat die klassische TV- oder Printwer-
bung mit dem Problem des signifikanten-
Verlustes von Werbeerinnerung zu kamp-
fen. Die Werbepause bei einem Spielfilm
wird auch als solche genutzt — als Zeit fur
den Gang zum Kiihlschrank oder einfach
nur zum zappen. Der Werbeartikel hinge-
gen ist untrennbar mit einer Werbebot-
schaft verbunden. Diese ist nicht , ab-
schaltbar”.

Werber schéatzen dies besonders in ver-
netzten Kampagnen, um die Defizite an-
derer Werbetools zu tiberwinden. Dies ist
aber noch nicht in allen Teilen von Ge-
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sellschaft und Politik angekommen. Im-
mer noch stoft man auf das Vorurteil, der
Werbeartikel sei eher ein Geschenk, denn
ein wirksames Werbetool. Um dem entge-
gen zu wirken, hat der Gesamtverband
der Werbeartikelwirtschaft (GWW) ein re-
nommiertes Institut mit einer umfassen-
den Wirkungsstudie beauftragt. Fazit der
Grundlagenstudie: Der Werbeartikel hat
Akzeptanzwerte, die nahezu jedes andere
Werbemitttel schlagen. Er ist deshalb un-
verzichtbar, besonders im wirkungsvollen
Zusammenspiel der unterschiedlichsten
Kommunikationsformen. Eine Werbeform
mit enormen Potential, denn Wirkung
uberzeugt — sicher auch Sie.

In diesem Sinne

Hans-Joachim Evers
Vorsitzender GWW



WERBEINFLATION N DEUTSCHLAND

Markeninflation
60.000

beworbene Marken

Medieninflation

ca. 4.500
Werbebotschaften taglich Kollektiver Tinnitus

o
2.500.000
TV-Spots im Jahr

Budgetinflation

Werbeausgaben +86%

Privater Konsum +45%
von 1991 bis 2003

Quelle: ZAW, dmmyv, IVW; GIK

Die Entwicklung von Werbung in Deutschland ist inflationar. Immer mehr
Marken versuchen tiber mehr Medien mit stetig steigendem Mitteleinsatz
und hoherem Werbedruck, den immer kostenbewussteren Konsumenten
zu erreichen. Die Folge ist, dass der Konsument einem kollektiven Werbe-
Tinitus ausgesetzt ist. Zusammengefasst herrscht in Deutschland eine
dreifache Kommunikationsinflation: Inflation auf Markenebene, auf Ebe-
ne der Medien und auf Budgetebene.



SCHWACHEN KLASSISCHER WERBUNG

Folgen der Werbeinflation — und auf breiter
Ebene anerkannt — sind zum einen die wach-
sende Ablehnung gegentuber Werbung in der
Bevolkerung und zum anderen der starke
Wirkungsverlust klassischer Werbeformen in
Print und TV.

~Das alte Werbeblockfernsehen ist tot."
Bernd M. Michael, Chairman & CEO
Grey Global Group EMEA

»70 Prozent der TV-Spots verpuffen heute
wirkungslos.”
Johann Lindenberg, ehem. Unilever Chef

Der klassischen Werbung gelingt es oft nicht, die erste Huirde, die der
Wahrnehmung, zu meistern. Und wenn die Markenbotschaft den Konsu-
menten nicht erreicht, kann die tiefer gehende Werbewirkung gar nicht
mehr erzielt werden. Die etablierten Werbeformen, seien es nun Print-An-
zeigen oder TV-Spots, brauchen meist die Unterstiitzung anderer Werbe-
trager. Diese Werbetrager miissen positiv aufgenommen werden und eine
groBe Aufmerksamkeitsstarke (Wahrnehmung der Werbebotschaft) erzie-
len. Vernetzte Kommunikation heift die Losung.



T EIN PRODU
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Nahezu jedes Produkt ist als Werbeartikel nutzbar. Klassische Beispiele
sind der Kugelschreiber und der Kalender. Neue und innovative Produkte
wie USB-Gerdte oder Parfumflakons sind es auch. Je nach den Anforde-
rungen der Werber wird ein passendes Produkt fur eine Werbekampagne
gewdhlt und mit der gewtinschten Botschaft versehen. Dies verleiht der
Werbekampagne den gewissen Kick.



DURCHDRINGUNG: UNGESTUTZTE AWARENESS

@-Bekanntheit der Testmarken

Print-Werbung
(n = 100) I

TV-Spots
(n = 100)

Werbeartikel I
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Fragestellung: Konnen Sie sich noch an Werbung im Stern / im Um-
feld von Stern TV / auf den Werbeartikeln erinnern? Denken Sie bitte
nach: Welche Marken oder Unternehmen haben geworben?

Lesebeispiel: Im Durchschnitt generierten die Testmarken durch ein
werbliches Engagement mittels Werbeartikeln eine ungestiitzte
Durchdringung von 72%.

Quelle: Werbewirkung von Werbeartikeln. Advernomics 2005

Werbeerinnerung ist die zentrale Instanz fiir die Wirksamkeit von Wer-
bung. Werbung, die nicht wahrgenommen wird und deren Inhalt vom
Konsumenten nicht verinnerlicht wird, ist wertlos. Die ungestiitzte Durch-
dringung (die Abfrage ohne Nennung von Marken) ist der verlassliche In-
dikator fiir die Wirksamkeit von Werbung. Es zeigt sich deutlich, dass der
Werbeartikel in diesem Punkt seine wahre Stdarke gegentiiber anderen
Werbeformen hat.



AKZEPTA LTER WERBEFORMEN

Skala von 1 (= Fithle mich sehr gestort)
bis 6 (= Fiihle mich tiberhaupt nicht gestort)

Il TOP-3-BOX (n = 400) Arithm.
Mittel
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Lesebeispiel: Werbung im Briefkasten empfinden 78% der Befrag-
ten als storend. Lediglich 21% der Befragten empfinden Werbearti-
kel als storend. Im Mittelwert schneiden die Werbeartikel mit 4,7 als
nicht stéorend ab.

Quelle: Werbewirkung von Werbeartikeln. Advernomics 2005

Werbende Unternehmen wahlen Werbekandle sehr sorgfaltig. Werbeme-
dien, die von Konsumenten als storend empfunden werden, also Uiber eine
geringe Akzeptanz verfugen, fiihren zu Abwehrreaktionen. Dies kann
darin munden, dass die Marke oder das Unternehmen als weniger sympa-
thisch eingestuft wird. Werber nutzen daher die hohe Akzeptanz von
Werbeartikeln, um Akzeptanzdefizite anderer Werbetools auszugleichen
und die Akzeptanz der gesamten Werbekampagne zu steigern.



AKZEPTANZ VON WERBEARTIKELN IM DETAIL

Skala von 1 (= Stimme iiberhaupt nicht zu)

bis 6 (= Stimme voll und ganz zu)

Werbeartikel-Gruppen

Il TOP-3-BOX (n = 200) Arithm.
Mittel

Ich freue mich immer iiber solche Artikel.

Unternehmen, die Werbeartikel einsetzen,
sind mir sympathisch.

Das Firmenlogo auf einem Werbeartikel
stort mich nicht weiter.

Produkte von Unternehmen, von denen ich
Werbeartikel erhalte, wiirde ich preislich
und qualitativ gleichwertigen Produkten
vorziehen.

Ich bekomme viel zu selten Werbeartikel
iiberreicht.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Lesebeispiel: Uber Werbeartikel freuen sich 76% der Befragten in
den Werbeartikel-Gruppen.

Quelle: Werbewirkung von Werbeartikeln. Advernomics 2005

Eine zentrale Herausforderung fir Werber ist es, Werbung so zu gestalten,
dass sie vom Adressaten akzeptiert wird. Dies gelingt nicht immer, wie wir
alle wissen. Der Werbeartikel bietet die besten Voraussetzungen, diese
Hurde mit Leichtigkeit zu nehmen: Der Adressat freut sich dartiiber (76 %).
Er empfindet Unternehmen als sympathisch, die so werben (70 %). Und er
mochte mehr davon haben (73 %). Hier zeigt sich das groBe Potential, dass
in dieser Form der Werbeform steckt.



Fazit

Werbeartikel sind hoch akzeptiert und der Konsument freut sich tiber sie.
Werbeartikel sind um ein Vielfaches wirkungsstarker als Print- oder TV-Werbung.

Werbung auf Werbeartikeln erreicht die Konsumenten und kann sehr zielgerichtet
eingesetzt werden (Streuverluste minimieren).

Damit haben Werbeartikel eine hohe Aussicht, nachhaltig zu wirken (der Artikel
gefallt, funktioniert und wird dementsprechend lange behalten und genutzt).

Werbeartikel 16sen beide Kernprobleme der klassischen Kommunikationsinstru-
mente — sie werden positiv aufgenommen und die Botschaft wird vom Konsumenten
wahrgenommen.

Der Einsatz von Werbeartikeln steigert in der Vernetzung mit anderen Werbetools
signifikant die Erfolgsaussichten.
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