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in Kooperation mit der Wirt-
schaftsuniversitit Wien kiirzlich
erstmals in Osterreich eine Stu-
die durchgefiihrt, dic dem Ein-
fluss von Werbemitteln auf den
Grund geht.

Dafiir wurden 253 Teilnehmer
cinem Laborexperiment ausge-
setzt. Sie sollten Ketchup-Fla-
schen beurteilen - freilich nur
cine Ablenkungsstudie, um cine
Realsituation vorzutiuschen.

An ciner Wand des Raums war
nimlich auch ein Plakat mit

de festgestellt, dass sich 15 Pro-
zent an den gebrand Kugel-

durch das In-der-Hand-Halten
kt werde, es im Alltag ver-

schreiber  erinnem  konnten,
beim Plakat waren es 21 Prozent
- womit das Werbemittel mit
dem Plakat im Wesentlichen mit-
halten konnte.

Werbemittel mit Qualitat
Die wichtigste Erkenntnis: ,Das
‘Werbemittel wirke unterk

wendet und weitergegeben wer-
de. Diese .Wanderung” spiele
cine grofe Rolle, sagt Konrad
Godee, Prisident des Verbands
Osterreichischer  Werbemittel-
hiindler: .Dadurch haben Werbe-
mittel eine immens hohe Zahl an
Blickkontakten.” Bei Feuerzeu-
gen seien diese in etwa mit

und macht die unbek Mar-
ke sympathischer. Bei der be-
kannten Marke schnalzt der Er-

g fiir cine bek und
cine fiktive Digitalkamera-Marke
angebracht. Die Kugelschreiber,
mit denen die Ketchup-Flaschen-
Umfrage ausgefiillt wurde, wa-
ren ebenfalls mit den beiden
Firmenlogos gebrandet. In einer
anschlicfenden Befragung wur-

innerung t hoch®, sagt Ber-
nadette Kamleitner, Leiterin des
Instituts fiir Marketing und Con-
sumer Rescarch an der Wirt-
schaftsuniversitit Wien.

Beim Werbemittel, wie etwa
einem  Kugelschreiber,  kime
dazu, dass der emotionale Effekt

gz ver-
gleichbar und kiimen im Laufe
ihres Lebenszyklus auf beacht-
liche 60.000 bis 70.000 Blickkon-
takte,

Kamleitner und Godec geht es
in dieser Studic nicht darum,
Werbemittel und klassische Wer-
bung gegeneinander auszuspie-
len - im Gegenteil. .Der Erfolg
setzt sich aus mehreren Tools

Werbemittel gehi
zum Marketingmix®, sagt Kam-
leitner. Oft werden diese einfach
wdazugenommen®, weil sie nicht
viel kosten, doch kann der
Schuss nach hinten losgehen.
WDie Qualitit muss stimmen,
sonst kommt es zu einem Nega-
tiveffekt”, sagt Godec. Etwa ein
Kugelschreiber,  dessen  Tinte
ausliuft und das Hemd blau ein-
firbt, oder cin Feuerzeug das
nach kurzem Gebrauch den
Geist aufgibt.

Trend zu dezenten Brands

Der soziale Akt des Weiterge-
bens ist ein positiver Aspekt, der
sich auf das Werbemittel Giber-
triigt.  Starterkabel oder ein Re-
genschirm sind ein positives Bei-
spiel. Sie helfen, wenn man Hilfe

braucht”, sagt Godec. Der Trend
bei Werbemitteln gehe vom Pla-
kativen zum Dezenten, sagt Go-
dee. . Polo-Shirts werden heute
weniger auf der Brust als am
Armel gebrandet.” Bei Regen-
schirmen befinde sich das Logo
oft nicht mehr grof auf der
Auflen-, sondern kleiner auf der
Innenseite des Schirms. Die Fra-
ge sei hier aber immer, wen man
erreichen wolle.

Fiir Aufregung in der Branche
hiitten die strengeren Compli-
ance-Regeln gesorgt, sagt Go-
dec. Viele Unternchmen hiitten
aus Unsicherheit diese fir sich
neu definiert und nochmals ver-
schiirft. Doch das habe sich in-
zwischen wieder entspannt.
"I_'IIOMJ\S II’R.E?S'BF;_II{GEK

thomas.p
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Verband der Werbeartikel-Winischaft.
VOW-Priisident Godec trat mit der
Frage ,wie wirkt sich der Einsatz von
Werbeartikeln auf die Wahroel '3
von Marken aus?” an Bernadeite Kam-
leitner, Leiterin des Institute for Mar-
keting & Consumer Research an der
WU Wien, heran.

Kamleiter entwarf ein .Laborexpe-
riment’, um den .Einfluss von Werbe-
artikeln auf die Wahrnehmung von
Marken” zu untersuchen: 253 Ver-
suchsg (59 Prozent weiblich
41 Prozent mdinnlich) - die Probanden
mussten in einer geschlossenen Ar-
beitskabine einen Fragebogen zum
‘Thema Ketchup-Flaschen beantwor-
ten. Zum Ausfiillen der Studie verwen-
deten die befragien Personen entwe-
der einen nicht gebrandeten oder ei-
nen gebrandeten Kugelschreiber, der
bereits in der Kabine bereit lag. Zu-
siitzlich waren in den Arbeitskabinen
Werbeplakate angebracht. Im Experi-
ment wurden die Ant des Kugelschrei-
bers (gebrandet versus nicht gebran-
det) sowie der Einsatz eines Werbepla-
kates (ja versus nein) variiert. Dabei
kam je nach Setti ler eineun-
e bekannte Marke
zum Einsatz (siche Bild rechis oben).
Durch  diese .Ablenkungssiudie®
sollte, erliutern Kamleitner und Go-
dec im Gespriich mit HORIZONT, .
eine Realsituation simuliert und wenig
Aufmerksambkeit auf den Werbeartikel
gelenk werden® - schlieflich wiirden
Werbeartikel auch im realen Leben
cher nebenbed und ohne viel Aufimerk-
samkeit verwendet

Drei Erkenninisse formulient Kam-
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unbewusstemVorteil

,Wie wirkt sich der Einsatz von Werbeartikeln auf die Wahrnehmung von
Marken aus?* Das untersuchte m.core mit 253 Versuchspersonen

Wiihrend die Auswirkungen klassi-
scher Werbung auf die Wahrneh-
mung von (potenziellen) Kunden

bereits bekannt, steigt die Erinne-
rung von 83 auf 100 Prozent ;' so
lautet nach Auswertung der umfas-

hiiufig ht den, kam der
Wirksamkeit von Below- tl:e Line-
Aktivitiiten, wie etwa von Werb

den E eine Kernaus-

Erg
sage. Setzen Unternehmen auf
ikel als Mark

Werh b haf

keln, bis dato wenig Aufmerksamkeit

profitieren sie entsprechend auf
hied Ebenen von der

zu. Eine vom VOW, dem Verband is-
terreichischer Werbemiuell:%indler.
mit der Wir fi

versitiit Wien durchgefiihrte Studie

damit einhergehenden Wirkung.
Diese Wirkung hiingt davon ab, ob
das Unternehmen der Zielgruppe
bereits t ist oder nicht.

schloss jiingst diese For
liicke. Die Ergebnisse zeigten das
grofe Potenzial der Werbeartikel als
effektive Markenbotschafter auf.

Die Studie , Einfluss von Werbear-
tikeln auf die Wahrnel von

Der mit einer ohnehin bekannten
Brand versehene Werbeartikel bringt
sogar noch Extra-Prozente: Im Falle

abliuft: Dies bestiitigt, dass Werbe-
artikel wirken, auch wenn sie nicht
bewusst wahrgenommen werden.
wBeiunbekannten Marken fiihrte der
Einsatz von Werbeartikeln zu einer
Imageverbesserung - im konkreten
Fall von negativ zu neutral’, ist also
eine weitere Kermaussage der Studie,
mit der auch der Auftraggeber seine
Freude hat: ,Wir konnten mit dieser
Studie eine Forschungsliicke schlie-
Ben und den Grundstein fiir weiter-
filhrende Analysen und wissen-
schaftliche Arbeiten legen. Nun
stchcn erstmals auch in Osterreich

einer hohen Bek heit ki

Marken” fand im Zeitraum von Okto-
ber 2014 bis Miirz 2015 statt (siche
auch HORIZONT 32/2015). Zur
Beantwortung der Forschungsfragen
wurde ein komplexes Laborexperi-

Werbeartikel diese sogar noch weiter
umsatzfordernd steigern, denn ein
weiteres Ergebnis der Studie lautet:
«Personen, die einen Werbeartikel
verwenden und ein Plakat derselben
Marke %ehen, greilen bei spontanen

ment mit 253 Versucl

tsc gen hiufiger zu

durchgefiihrt, 59 Prozent der Pro-
banden waren weiblich. Um dabei
eine Realsituation zu simulieren und
wenig Aufmerksamkeit auf den
Werbeartikel zu lenken, wurde
zusiitzlich eine Ablenkungsstudie
ausgearbeitet: Schlieflich werden
Werbeartikel auch im realen Leben
in erster Linie nebenbei und ohne
viel Aufmerksamkeit auf sich zu
ziehen verwendet.

gelenkt mit Ketchupflasch
Indiesem Sinne mussten die Proban-
den in einer geschlossenen Arbeits-
kabine einen Fragebogen zum
Thema Ketchupflaschen beantwor-
ten. Zum Ausfiillen der Studie
verwendeten die befragten Personen
entweder einen nicht gebrandeten
oder einen gebrandeten Kugelschrei-
ber, der bereits in der Kabine bereit-
lag. Zusiitzlich waren in den Arbeits-
kabinen Werbeplakate angebracht.
Im Experiment wurden dann die Art
des Kugelschreibers (gebrandet
versus nicht gebrandet) sowie der
Einsatz eines Werbeplakates variiert;
es waren Werbeplakate angebracht
oder auch nicht. Dabei kam je nach

dleser Marke als Personen, die nur
ein Plakat gesehen haben.”

Griff zu bekannten Siifligkeiten

Neben den Erinnerungswerten kiin-
nen auch spontane Kaufentschei-
1 durch die Kombi von

haftlich fundierte Ergeb-
nisse zur Wirkung von Werbeartikeln
zur Verfiigung”, so Konrad Godec,
des Verbandes Gsterreichi-
scher Werbemittelhiindler (siehe
Interview Seite 18).

Pricid

JUnbewusstes Potenzial’

Das seitens der WU Wien bei dieser
Studie federfithrende Institute for
Marketing & Consumer Research
(m.core) ist eines der sechs Institute
des dortigen Departments Marke-
ting. Mit dem Ziel, theoriebasiert,

\‘\-’erhenrukel und Plakat beemﬂusst
- es handel

hodisch fundiert und praxisnah
Wissen im Dialog mit Studierenden,

sich um eine bereits bekannte Marke.
So len etwa den Studienteilneh
mern nach Beendigung der laborexA
perimente Siifigkei

wi haft und Praxis zu gene-
rieren, widmet sich m.core der For-
schung und Lehre zum Thema ,Ver-
halten von und Kommunikation mit
Innen”. Das i |

Dabei wurde aufgezeu:hnel. welche
SiiBigkeiten die Teilnehmer wiihlten:
79 Prozent der Teilnehmer wihlten
jene SiiBigkeitenmarke, von der sie
zuvor in Form von Werbeartikel und
Plakat umgeben waren.

Auch fiir weniger bekannte Marken
Entscheidet sich ein Unternehmen,

publizierende und anerkannte Team
steht unter der Leitung von Ber-
nadette Kamleitner, die 2012 dem Ruf
an die WU als Nachfolgerin von
Giinter Schweiger folgte und dessen
ehemals ausschlie[ﬂich der Werbe-
und Markenf
Lehrstuhl iibernahm.

»Wir haben eine sehr konservative

betreffende Marke der Zielgruppe
kaum oder nicht bekannt ist, kiinnen
wiederum das Image sowie die Mar-
kenpriferenz verbessert werden.
Gleichzeitig steigt die Bereitschaft, ei-
nen hisheren Preis fiir das Produkt be-
hungsweise die Dienstlei: 3 Zu
als dies ohne \'\-erhearllkel

Setting eine unbek

oder eine bekannte Marke auf den
Kugelschreibern und auf den Plaka-
ten zum Einsatz.

Werbeartikel fiir die Extra-Prozente
«Werden sowohl Werbeartikel als
auch Plakat eingesetzt, und ist die
werbende Marke dem Konsumenten

Studie durchgefiihrt. Um die Ver-
gleichbarkeit von Medien herzu-
stellen, haben wir bewusst viele der
natiirlichen Vorteile des Werbemit-
tels, wie teils monatelange wieder-
holte Verwendung und eine soziale
Form der Priisentation, nicht ausge-
spielt. Wir waren fiberrascht, den-
noch deutliche l-.videnu.ﬁjr das unbe-

der Fall wiire. Stehen Entscheid
triiger vor der Wahl zwischen Werbe-

wusste Wi itspe venzial von

Werl Zu ﬁnden B 1

artikel und klassischen Werbetrigern,  spannend war es fiir uns, theoretisch
so stellt der Werbeartikel in allen ]-ﬂ]. plaus:hle Unterschiede in der Wirk-
len das effektivere T) i in Abhiingigkeit von der

Herauszustreichen ist, so dle Markenbek heit zu beobachten’,
Wi hafter, dass ein Grofiteil der  so das Fazit von m.core-Vorstand

Effekte auf der unbewussten Ebene

Bernadette Kamleitner. hk
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Wie Wahlzuckerln die Wahl beeinflussen

Experte: Je linger die Geschenke halten, desto groer ist der Effekt auf die Wihler

Oona Kroisleitner

Wien - Sonnenbrillen, Schokoher-
zen und Feuerzeuge werden den
Wienern vor der Wahl am Sonn-
tag formlich nachgeworfen. Jede
der grofen Parteien hat in ihrem
Sortiment an Wahlgeschenken
Altbewihrtes wie Kugelschreiber,
aber auch speziellere Prisente wie
Post-its und Wasserbille.

.Wahlgeschenke beeinflussen
in letzter Instanz nicht, was je-
mand wihlt. Aber mit einem Slo-
gan versehen geben sie Impulse,
damit sich der Beschenkte Gedan-
ken iiber die Partei macht”, sagt
Konrad Godec, Vorstand des Ver-
bands Osterreichischer Werbemit-
telhdndler. Wenn sich lediglich
ein Logo auf dem Geschenk befin-
det, sei das zu neutral. Ein Slogan,
der sich durch die Werbung zieht,
fithre zur Identifizierung mit der
Partei, was gut ankomme.

Am besten wiirden das die Grii-
nen schaffen. ,Bio macht schon®
steht auf der Tasche in Parteifar-
be. ,Bio essen, bio wihlen“ ziert
den Knabbermix, den sie vertei-
len. ,Wenn es durchgezogen wird
und die Geschenke wirklich bio
sind, dann funktioniert das natiir-
lich, und es ist ein Zusammen-

hang zwischen Slogan und Pro-
dukt gegeben®, sagt Godec. Das ist
bei den Griinen auch der Fall: Die
Kérner kommen aus Osterreich,
der Stoff ist fairtrade, und die grii-
ne Sonnenbrille ist recycelbar.
Nicht so gut funktioniere ein
Spruch der Neos: ,Du bestimmst,
wer drinnen ist“ steht auf der Kon-
domverpackung. ,Das ist fiir das
Produkt etwas unpassend®, findet
Godec. Auch die SPO hat laut
Werbemittelexperten einmal da-
nebengehaut. ,Der Spruch A
G'spiir fiir Wien® in Kombination

mit einem Gecko-Stofftier er-
schlieft sich mir einfach nicht.

Einen Schliisselanhénger der
FPO in Osterreich-Form nennt Go-
dec ,sensationell“. Die FPO, die
sich als Heimatpartei gibt, wiirde
dadurch einen patriotischen Kon-
nex herstellen. ,Ein Wienerisch-
Warterbuch habe ich in den ver-
gangenen Jahren noch nicht gese-
hen*, sagt der Experte. Menschen
konnten beim Durchblittern des
OVP-Hefts schmunzeln.

Auch ein Politikerquartett der
Neos findet sich unter den extra-
vaganteren Pridsenten: ,Es wird
zwar nicht ewig damit gespielt
werden, aber es betreibt auf eine
lustige Art Aufkldrung. Jeder will
wissen, wer wie viel verdient.”

Eine ,super Sache” sei der Ein-
kaufschip der SPO, der werde ,si-
cher oft und lange* verwendet.
»Dadurch deckt man eine riesen-
grofe Schicht ab - vom Kind bis
zur Oma.“ Auch der Fahrradsattel-
schutz begeistert Godec. Dieser
werde lange verwendet. So hitten
die Wahler immer die Griinen im
Blick. Zuckerln, Schlecker oder
Traubenzucker - alles Essbare sei
suboptimal. ,Es bleibt nur kurz in
der Hand des Wihlers.“

2 Video: derStandard.at/Inland
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Sonderthema Werbegeschenke

Konrad Godec, Kolibri & Prdsident
des VOW:- wissenschaftlich fundier-
te Ergebnisse

variiert. Dabei kam je nach Setting
entweder eine unbekannte oder eine
bekannte Marke zum Einsatz.

Niemals unbegleitet

Die Studie kommt zu dem Ergebnis,
dass der Einsatz von Plakat in Kom-
bination mit Werbeartikel die Auf-
merksamkeit deutlich steigern kann.
Vor allem dann, wenn die Marke
dem Konsumenten bereits bekannt
ist. Im Falle einer hohen Bekannt-
heit konnen Werbeartikel die Mar-
kenbekanntheit sogar noch weiter
steigern. Personen, die einen Wer-
beartikel verwenden und ein Pla-
kat derselben Marke sehen, greifen
bei spontanen Kaufentscheidungen
hdufiger zu dieser Marke als Perso-
nen, die nur ein Plakat gesehen ha-
ben, so das Endergebnis der Studie.
Neben den Erinnerungswerten kon-
nen auch spontane Kaufentschei-
dungen durch die Kombination von
Werbeartikel und Plakar beeinflusst
werden — vorausgesetzt, es handelt
sich um eine bereits bekannte Mar-
ke. So etwa wurden den Studienteil-
nehmern nach Beendigung der Stu-

S 186 extradienst

die SiilSigkeiten angeboten. Dabei
wurde aufgezeichnet, welche Su-
Bigkeiten die Teilnehmer wihlten.
Es konnte festgestellt werden, dass
rund 79% der Teilnehmer zu jener
Stigkeiten-Marke griffen, von der
sie soeben in Form von Werbeartikel
und Plakat umgeben waren.

JDank der engen Zusammenarbeit
mit der Wirtschaftsuniversitit Wien
konnten wir mit dieser Studie eine
Forschungsliicke schlieffen und den
Grundstein fiir weiterfiihrende Ana-
lysen und wissenschaftliche Arbei-
ten legen. Gleichzeitig sehen wir
es naturlich auch als unseren Auf-
trag als Verband an, unsere Mitglie-
der durch solche Aktivititen und
den damit einhergehenden Ergeb-
nissen bestmaoglich in ihrem Busi-
In diesem
Sinne freuen wir uns, mit dieser Stu-

ness zu unterstiitzen.

die nun erstmals auch in Osterreich
wissenschaftlich fundierte Ergebnis-
se zur Wirkung von Werbeartikeln
zur Verfiigung stellen zu kénnen®, so
Konrad Godec, Prisident des Ver-
bandes dsterreichischer Werbemit-
telhindler.

Spezialisten

Die Branche hat sich im letzten Jahr-
zehnt stark gewandelt. Mittlerweile
verstehen sich die Werbeartikelhind-
ler als Berater, die in die Kampag-
nenplanung eingebunden werden
wollen. Nur damit kénne man die
bestmoglichen Resultate erzielen.

Soauchdas erklirte Firmenstatement
von Kolibri, deren Geschiftsfiih-
rer Konrad Godec ist. Kolibri liefert
Image- und Markentriger fur kleine
und grofde Betriebe sowie internati-
onale Konzerne. Die Anspriiche der
Kunden wie auch die Markt- und
Wettbewerbsverhiltnisse haben sich
in den letzten Jahren stark verindert.
Der Trend geht von gewodhnlichen
Werbeartikeln und Give-aways zu
Markentrigern. Kunden entdecken
die Bedeutung der nachhaltigen

Wirkung der ,Geschenkartikel” neu.
Der daraus resultierende Nutzen, die
Imagebildung, wird durch die indi-
viduell ausgesuchten Markentriger
erhoht. Um diesen Verinderungen
effizient entsprechen zu konnen,
verfolgt man permanent die Entwick-
lungen und Trends und passt die An-
gebotspalette stetig an diese an.

Die Produkte und umfassenden Kom-
plettlbsungen - von der Konzept-
entwicklung bis zur Anlieferung des
fertigen Produkts — erméglichen es
auch weiterhin, nicht nur Trends zu
verfolgen, sondern auch als Vorreiter
neue Wege zu beschreiten. Noch vor
einigen Jahren sei wenig Aufmerk-
samkeit auf den nachhaltigen Nut-
zen gelegt worden. Heute dominie-
ren die prizise ausgewiihlten Artikel
den Markt.

In diesem Sinne arbeitet auch das
Unternehmen Glassner. Berihmt
fiir seine Uhren, hat Glassner sein
Portfolio betrichtlich erweitert. Fir-
menintern pocht man auf den Wahl-
spruch, dass ein Werbeartikel kein
Geschenk, sondern ein Marketing-
instrument sei. Einerseits misse es
den Anspriichen der Zielgruppe
entsprechen, andererseits auch dem
Unternehmen und dessen Botschafft.
Gefertigt wird, wie in der gesamten
Branche, in Asien. Allerdings wer-
den alle Vorstufen hausintern erle-
digt und auf Wunsch auch Vorschli-
ge zur grafischen Gestaltung der
Artikel von der hausinternen Gra-
fik erstellt und den Kunden zur Aus-
wihl vorgelegt.

Ein echter Spezialist ist auch die Fir-
ma Schwertner. Schwertner ist die
einzige steirische Prigestitte und er-
zeugt in erster Linie Abzeichen, Me-
daillen und Auszeichnungen. Seit 90
Jahren setzt das Unternehmen auf
diesen Bereich. Das Unternehmen
ist seit der Griindung im Jahre 1923
im Besitz von zwei Grazer Familien.
Werner Reichel und Christian Wald-
herr fiihren das Unternehmen in der
vierten bzw. dritten Generation. ®

11-12/2015
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rarteien 1n giesem wanikampr zu
punkten versuchen.

kampt so: ,Insgesamt hegen die

Foto: VOEW wahlkiampfenden Parteien hin-

wenige Ausrellser nach unten.”

Generell gelte: Ein gutes Give-
away vermittelt zwar eine Bot-
schaft, hat fiir den Beschenkten
aber einen wesentlichen Zusatz-
nutzen. Wenig sinnvoll seien
deshalb Giveaways wie die von
der FP verteilten Armbiinder.
Godec: ,Sie haben keinen Nut-
zen. Aufer Hardcore-FP-Fans
wird sie niemand tragen.”

Zuckerl und Schokolade
haben auch Nachteile

Unverzichtbar seien Klassiker
wie Feuerzeug, Luftballon und
Kugelschreiber. Im Detail kénn-
ten sich aber beispielsweise Ku-
gelschreiber rasch als Image-Bu-
merang erweisen, so Godec:
»Der Kostendruck bringt mit
sich, dass die Mine oft nur zu 15
oder 20 Prozent gefiillt ist.” Ge-
he dem Kugelschreiber rasch die
Tinte aus, werfe das auf den
»Schenker” kein gutes Licht.
Auch siife Geschenke hitten
Tiicken: Bei Zuckerl, wie sie die
FP verteilt, bestiinde die Gefahr,
dass nach Veranstaltungen hun-
derte ,Papierl” herumliegen -
fiir das Image der Partei sei das
nicht gut. Schokolade, wie sie
VP und SP verteilen, wire bei
Wiihlern zwar gern gesehen, es
bestehe allerdings die Gefahr,
dass sie bei direkter Sonnenein-
strahlung auch im April schmel-

Accessolre sind. Lieses Produkt
hat durch den Stadtbus-Plan fiir
jeden einen Nutzen.” Das gelte
auch fiir die Brillenputztiicher
der FP - der Zusatznutzen der
SP-Tiicher fehle aber.

O Griiner Honigsenf (Griine):
w»Sehr spezielle Idee, weil es die
Partei abhebt, ein Hingucker ist
und zu dem Spruch ,Wir geben
unseren Senf dazu’ passt. Wich-
tig ist gerade bei den Griinen,
dass das Produkt, wie in diesem
Fall, aus der Region ist.”

O Sonnenblumenkerne (Griine):
LGehidrt zu den Griinen! Die
Verbindung von Natur und Grii-
nen passt immer. Wichtig ist
auch hier die Herkunft.”

O Honig (VP): ,Sensationelle
Idee, zumal der Honig aus der
Region kommt.”

O Pinke Sonnenbrille (NEOS):
LKennen wir aus anderen
NEOS-Wahlkimpfen. Farbe ist
witzig und trendig, das passt.”

O Apfel (SP, VP): ,Eine knacki-
ge Werbe-ldee, die Gesundheit
fordert und Energie liefert. Oh-
ne Branding - also Logo oder
Schriftzug - eher nicht so gut.”
O Schliisselanhdnger mit Einkaufs-
wagen-Chip (FP): ,Die Idee ist
nicht neu, aber sehr gut, weil
dieser Artikel lange und regel-
mifig genutzt wird. Das Partei-
Branding spielt hier keine Rolle,
weil der Nutzen im Vorder-
grund steht.”
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wahlkimpfenden Parteien hin-
sichtlich Qualitdt und originel-
len Ideen sicher im oberen Drit-
tel. Es gibt ein paar echte High-
lights, viele Klassiker und nur
wenige Ausreiffer nach unten.”

Generell gelte: Ein gutes Give-
away vermittelt zwar eine Bot-
schaft, hat fiir den Beschenkten
aber einen wesentlichen Zusatz-
nutzen. Wenig sinnvoll seien
deshalb Giveaways wie die von
der FP verteilten Armbidnder.
Godec: ,Sie haben keinen Nut-
zen. Aufler Hardcore-FP-Fans
wird sie niemand tragen.”

Zuckerl und Schokolade
haben auch Nachteile

Unverzichtbar seien Klassiker
wie Feuerzeug, Luftballon und
Kugelschreiber. Im Detail konn-
ten sich aber beispielsweise Ku-
gelschreiber rasch als Image-Bu-
merang erweisen, so Godec:
»Der Kostendruck bringt mit
sich, dass die Mine oft nur zu 15
oder 20 Prozent gefiillt ist.” Ge-
he dem Kugelschreiber rasch die
Tinte aus, werfe das auf den
»Schenker” kein gutes Licht.
Auch siiBe Geschenke hitten
Tiicken: Bei Zuckerl, wie sie die
FP verteilt, bestiinde die Gefahr,
dass nach Veranstaltungen hun-
derte ,Papierl” herumliegen -
fir das Image der Partei sei das

strahlung auch im April schmel-
ze. Die SP habe gegeniiber der
VP aber einen Vorteil, so Godec:
Die SP-Schokogriife wurden in
der GW von Menschen mit Be-
hinderung an Tirhdngern ange-
bracht. ,Dieser soziale Mehr-
wert wird von Kunden stirker
honoriert.”

Die originellsten Ideen nach
Ansicht des obersten Werbearti-
kelhindlers Osterreichs:

O Brillenputztuch mit aufgedruck-
tem Stadtbus-Plan (SP): ,Jung bis
Alt braucht ein Putztuch, weil
Brillen inzwischen ein Mode-
Accessoire sind. Dieses Produkt
hat durch den Stadtbus-Plan fiir
jeden einen Nutzen.” Das gelte
auch fiir die Brillenputztiicher
der FP - der Zusatznutzen der
SP-Tiicher fehle aber.

O Griiner  Honigsenf (Griine):
»Sehr spezielle Idee, weil es die
Partei abhebt, ein Hingucker ist
und zu dem Spruch ,Wir geben
unseren Senf dazu’ passt. Wich-
tig ist gerade bei den Griinen,
dass das Produkt, wie in diesem
Fall, aus der Region ist.”

O Sonnenblumenkerne (Griine):
,Gehort zu den Griinen! Die
Verbindung von Natur und Grii-
nen passt immer. Wichtig ist
auch hier die Herkunft.”

O Honig (VP): ,Sensationelle
Idee, zumal der Honig aus der
Region kommt.”
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punkten versuchen.

Foto: VOEW
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rarteien 1n diesem wanikampr zu
punkten versuchen.

Kampt s0: ,Insgesamt liegen die

Foto: VOEW  wahlkimpfenden Parteien hin-

wenige Ausreilser nach unten.”

Generell gelte: Ein gutes Give-
away vermittelt zwar eine Bot-
schaft, hat fiir den Beschenkten
aber einen wesentlichen Zusatz-
nutzen. Wenig sinnvoll seien
deshalb Giveaways wie die von
der FP verteilten Armbinder.
Godec: ,Sie haben keinen Nut-
zen. AuBer Hardcore-FP-Fans
wird sie niemand tragen.”

Zuckerl und Schokolade
haben auch Nachteile

Unverzichtbar seien Klassiker
wie Feuerzeug, Luftballon und
Kugelschreiber. Im Detail konn-
ten sich aber beispielsweise Ku-
gelschreiber rasch als Image-Bu-
merang erweisen, so Godec:
»Der Kostendruck bringt mit
sich, dass die Mine oft nur zu 15
oder 20 Prozent gefiillt ist.” Ge-
he dem Kugelschreiber rasch die
Tinte aus, werfe das auf den
»Schenker” kein gutes Licht.
Auch siife Geschenke hitten
Tuicken: Bei Zuckerl, wie sie die
FP verteilt, bestiinde die Gefahr,
dass nach Veranstaltungen hun-
derte ,Papierl” herumliegen -
fiir das Image der Partei sei das
nicht gut. Schokolade, wie sie
VP und SP verteilen, wire bei
Wiihlern zwar gern gesehen, es
sei allerdings problematisch,
dass sie bei direkter Sonnenein-
strahlung auch im April schmel-

tem Stadtbus-Plan (51): ,Jung bis
Alt braucht ein Putztuch, weil
Brillen inzwischen ein Mode-
Accessoire sind. Dieses Produkt
hat durch den Stadtbus-Plan fiir
jeden einen Nutzen.” Das gelte
auch fiir die Brillenputztiicher
der FP - der Zusatznutzen der
SP-Tiicher fehle aber.

O Griiner Honigsenf (Griine):
#Sehr spezielle Idee, weil es die
Partei abhebt, ein Hingucker ist
und zu dem Spruch ,Wir geben
unseren Senf dazu’ passt. Wich-
tig ist gerade bei den Griinen,
dass das Produkt, wie in diesem
Fall, aus der Region ist.”

O Sonnenblumenkerne (Griine):
»Die Verbindung von Natur und
Griinen passt immer. Wichtig
ist auch hier die Herkunft.”

O Honig (VP): ,Sensationelle
Idee, zumal der Honig aus der
Region kommt.”

O Pinke Sonnenbrille (NEOS):
.Kennen wir aus anderen
NEOS-Wahlkimpfen. Farbe ist
witzig und trendig, das passt.”

O Apfel (5P, VP): ,Eine knacki-
ge Werbe-ldee, die Gesundheit
fordert und Energie liefert. Oh-
ne Branding - also Logo oder
Schriftzug - eher nicht so gut.”
O Schliisselanhénger mit Einkaufs-
wagen-Chip (FP): ,Idee ist nicht
neu, aber gut, weil der Artikel
lang genutzt wird. Das Partei-
Branding spielt keine Rolle, der
Nutzen steht im Vordergrund.”
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rarteien 1n diesem wanikampr zu
punkten versuchen.

Kampt s0: ,Insgesamt liegen die

Foto: VOEW  wahlkimpfenden Parteien hin-

wenige Ausreilser nach unten.”

Generell gelte: Ein gutes Give-
away vermittelt zwar eine Bot-
schaft, hat fiir den Beschenkten
aber einen wesentlichen Zusatz-
nutzen. Wenig sinnvoll seien
deshalb Giveaways wie die von
der FP verteilten Armbinder.
Godec: ,Sie haben keinen Nut-
zen. AuBer Hardcore-FP-Fans
wird sie niemand tragen.”

Zuckerl und Schokolade
haben auch Nachteile

Unverzichtbar seien Klassiker
wie Feuerzeug, Luftballon und
Kugelschreiber. Im Detail konn-
ten sich aber beispielsweise Ku-
gelschreiber rasch als Image-Bu-
merang erweisen, so Godec:
»Der Kostendruck bringt mit
sich, dass die Mine oft nur zu 15
oder 20 Prozent gefiillt ist.” Ge-
he dem Kugelschreiber rasch die
Tinte aus, werfe das auf den
»Schenker” kein gutes Licht.
Auch siife Geschenke hitten
Tuicken: Bei Zuckerl, wie sie die
FP verteilt, bestiinde die Gefahr,
dass nach Veranstaltungen hun-
derte ,Papierl” herumliegen -
fiir das Image der Partei sei das
nicht gut. Schokolade, wie sie
VP und SP verteilen, wire bei
Wiihlern zwar gern gesehen, es
sei allerdings problematisch,
dass sie bei direkter Sonnenein-
strahlung auch im April schmel-

tem Stadtbus-Plan (51): ,Jung bis
Alt braucht ein Putztuch, weil
Brillen inzwischen ein Mode-
Accessoire sind. Dieses Produkt
hat durch den Stadtbus-Plan fiir
jeden einen Nutzen.” Das gelte
auch fiir die Brillenputztiicher
der FP - der Zusatznutzen der
SP-Tiicher fehle aber.

O Griiner Honigsenf (Griine):
#Sehr spezielle Idee, weil es die
Partei abhebt, ein Hingucker ist
und zu dem Spruch ,Wir geben
unseren Senf dazu’ passt. Wich-
tig ist gerade bei den Griinen,
dass das Produkt, wie in diesem
Fall, aus der Region ist.”

O Sonnenblumenkerne (Griine):
»Die Verbindung von Natur und
Griinen passt immer. Wichtig
ist auch hier die Herkunft.”

O Honig (VP): ,Sensationelle
Idee, zumal der Honig aus der
Region kommt.”

O Pinke Sonnenbrille (NEOS):
.Kennen wir aus anderen
NEOS-Wahlkimpfen. Farbe ist
witzig und trendig, das passt.”

O Apfel (5P, VP): ,Eine knacki-
ge Werbe-ldee, die Gesundheit
fordert und Energie liefert. Oh-
ne Branding - also Logo oder
Schriftzug - eher nicht so gut.”
O Schliisselanhénger mit Einkaufs-
wagen-Chip (FP): ,Idee ist nicht
neu, aber gut, weil der Artikel
lang genutzt wird. Das Partei-
Branding spielt keine Rolle, der
Nutzen steht im Vordergrund.”
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deren Einsatz mehrere Ziele errei-
chen soll. Durch die Haptik der Give-
aways erhoffen sich die Aufiraggeber,
einen bleibenden Eindruck beim Be-

ist der Daverbrenner
unter den Werbemit-
teln, wenn auch
nicht besonders

res Image zu erwirken und die Person
im Idealfall als immer wiederkehren-
den Kunden an die Marke zu binden.
Und das auch noch zu ei leistba-

© Bayhoks

1 ikeln auf die Wak I

ren Preis, denn Werbeartikel sind ver-
gleichsweise kostengiinstig, weswe-
gen sie vor allem von klei

von Marken aus?
253 Minner und Fraven wurden zu
einem Lak geladen und

legt sein. Woraul zu achten ist, erkld-
ren Michael Grunner, M. i

dem Vorbild des Google Cardboard.

Partner bei [ i

Das Werbegesch ermigliche so

Bosch, Geschiiftsfilhrer von Mitraco,
Karin Weinhandl, CEO von KW open
und Giinter H. Seybold, Inhaber der
Seybold Handelsagentur.

Nutzen und Qualitii

«Werbeartikel machen Werbung be-
greifbar und wirken daher nicht nur
als il 1 ikati

Unternehmen geme eingesetzi wer-
den. Doch halten die Produkte das,
was sich Unternehmen von ihnen
versprechen? Das Institute for Marke-
ting & Consumer Research (

mit einem Werbeplakat und einem

maBnahme, sondemn als integrativer

Kugelschreiber konf = diese
gehinen im ersten Teil der Untersu-
chung zu einer existenten Digitalka-
meramarke, im zweiten Teil zu einer

lim Marketi i’ betont

Michael Grunner, Managing Partner

bei Promotia. Vor allem in Zeiten der

Digitalisierung milsse eine Marke
i

hmmeteale ok el i

______ I

ein echtes E fiir den Beschenk-
ten, wassich wiederum positivaufdie
Beziehung zur Marke auswirkt, be-
griindet Grunner.

Es firgent den Managing Partner,
wenn Werbeartikel immer wiederzur
«billigen Handelsware® degradiert
werden - grundsiitzlich miissten sich

keti oder Prod I
dieses Themas annehmen, oft habe
man es aber eher mit Einkaufsver-
antwortlichen zu tun, die von uns
nicht sirategische Beratung sondern
die Beschaffung von Werbeware ein-
fordern’, beklagt Grunner. Den Vor-

...... . v

sage” Wichtig sei dabei, dass der
Werbeartikel  die  getroffene
Marketingaussage auch triigt und zur
entsprechenden Zielgruppe passt.
#Leider bleibt manches Mal fiir den
Werbeartikel zu wenig Budger iiber
und dadurch stimmen Qualitit des
Gesch On

Marken mit Marken stirken

Die Riickkehr zur europiiischen Pro-
duktion - dies beobachtet Karin Wein-
handl, CEO von KW open promotion
consulting & trading aus Vorarlberg,
die sich vor allem auf den Textil- und
Taschenbereich spezialisiert hat und
im Vorjahr etwa die Mitarbeiter des
Eurovision Song
duzierter Bekleidung ausstatete.
Weinhandl findet: .Richtig ausge-
wiihlt und eingesetzt, gibt es wahr-
scheinlich keine bessere Miglichkeir,
Unter und

onsziele zu erreichen’, solange man
keine Fehler im Bereich der Qualitit

venedl Al bbb smn e o B A

im Leben die Chance auf den ersten
Eindruck!” Geiz und Unwissenheit
seien somit auch die griBen Fehler,
was den Einsatz von Werbemitteln
betrifft - dem will Seybald entgegen-
wirken. .Meine Empfehlung an die
Kunden lautet immer: stiirkt eure
Marke mit einer Marke. Nimm ein ori

litiit der Kampa-
gne nicht fiberein®, weif Bosch,
Ebenso wie sein Vorredner, legt auch
Bosch Went darauf, ig o ar-

ginal Post-it, ein BIC-Feuerzeug oder
den Textmarker von Stabilo’, betont
der P

beiten - und muss das auch, wie er
sagt: .wir haben uns durch die Mit-
gliedschaft von respACT, das Audit
von Sedex und den strengen Vorga-
ben internationaler Konzerne ver-

Branchenvertreter und auch die
Forschung sind sich alsoeinig: kleine
Geschenke erhalten die Freund-
schaft. Den kleinsten Preis zu wiihlen
ist dabei aber oft der griiBie Fehler. »
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~Bewusstsein schaffen flir den Stellenwert des Werbeartikels im
Marketing-Mix!™ - Unter diesem Motto stand die ordentiche
Generalversammlung des Verbandes Gsterreichischer
Werbemittelhandler. Einer der Héhepunkte der Hauptversammlung war
die Wahl des VOW-Vorstandes fir die kommende zweijdhrige
Funktionsperiode. Dabei wurde Konrad Godec als Verbandsprisident
erneut in seinem Amt bestatigt. ,,Es freut mich sehr, dass wir den
eingeschlagenen Kurs gemeinsam fortsetzen kénnen. Wir haben bereits
einige Projekte in Planung, wie etwa einen eigenen VOW-Katalog™, so
Godec. Die weiteren Vorstandsmitglieder sind Gerhard Wagner, Wolfgang
Kohout, Klaus Pohn und Glinter H. Seybold. Als auBerordentliche Beirdte
fungieren ab sofort Christian Pichler und Stefan Radlgruber.
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Die erste Phase der VOW-Zertifizierung konnte 2015 erfolgreich
abgeschlossen werden. Dabei wurde Uberpriift, ob die Mitglieder
gesetzliche Abgaben wie ARA, URA, ERA abflihren sowie gesetzliche
Arbeitsstandards und die Richtlinien des VOW-,Code of Conduct”
einhalten. ,,Wir sind besonders stolz, dass wir heuer bereits rund zwei
Drittel unserer Mitglieder erfolgreich zertifizieren konnten. Aufgrund des
groBes Zuspruchs ist eine Erweiterung der Zertifizierung in Planung®,
kommentiert der VOW-Prisident.

Traditionell fand beim Sommermeeting auch wieder eine Masse der
Lieferantenpartner statt. 43 Aussteller présentierten dabei ihre
Produktneuheiten - vom Streuartikel bis hin zum hochwertigen
Markenprodukt, aber auch All-Time-Klassiker und aktuelle Topseller
waren vertreten. Erklartes Ziel der Werbeartikelmesse ist es, den
persénlichen Austausch zwischen Handlern und Lieferantenpartnern zu
fordern und so den Grundstein einer vertrauensvollen Zusammenarbeit
flir das kommende Jahr zu legen.

(red)
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Wissenschaftliche Studien dariiber, wie es um deren
Wirksamkeit bestellt ist, gab es bis date allerdings nicht.

Der Verband Osterreichischer Werbemittelhindler (VOW)
hat in Kooperation mit der Wirtschaftsuniversitiat Wien
kiirzlich erstmals in Osterreich eine Studie durchgefiihrt, die
dem Einfluss von Werbemitteln auf den Grund geht.

Dafiir wurden 253 Teilnehmer einem Laborexperiment
ausgesetzt. Sie sollten Ketchup-Flaschen beurteilen-freilich
nur eine Ablenkungsstudie, um eine Realsituation
vorzutiuschen.

An einer Wand des Raums war ndmlich auch ein Plakat mit
Werbung fiir eine bekannte und eine fiktive Digitalkamera-
Marke angebracht. Die Kugelschreiber, mit denen die
Ketchup-Flaschen-Umfrage ausgefiillt wurde, waren
ebenfalls mit den beiden Firmenlogos gebrandet. In einer
anschlieBenden Befragung wurde festgestellt, dass sich 15
Prozent an den gebrandeten Kugelschreiber erinnern
konnten, beim Plakat waren es 21 Prozent-womit das
Werhemittel mit dem Plakat im Wesentlichen mithalten
konnte.

Werbemittel mit Qualitit

Die wichtigste Erkenntnis: "Das Werhemittel wirkt
unterbewusst und macht die unbekannte Marke
sympathischer. Bei der bekannten Marke schnalzt der
Erinnerungswert hoch”, sagt Bernadette Kamleitner,
Leiterin des Instituts fiir Marketing und Consumer Research
an der Wirtschaftsuniversitit Wien.
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Beim Werbemittel, wie etwa einem Kugelschreiber, kame
dazu, dass der emotionale Effekt durch das In-der-Hand-
Halten verstiarkt werde, es im Alltag verwendet und
weitergegeben werde. Diese "Wanderung"” spiele eine grofie
Rolle, sagt Konrad Godec, Prasident des Verbands
Osterreichischer Werbemittelhéindler: "Dadurch haben
Werbemittel eine immens hohe Zahl an Blickkontakten.” Bei
Feuerzeugen seien diese in etwa mit Baumwolltragetaschen
vergleichbar und kamen im Laufe ihres Lebenszyklus auf
beachtliche 60.000 bis 70.000 Blickkontakte.

Kamleitner und Godec geht es in dieser Studie nicht darum,
Werbemittel und klassische Werbung gegeneinander
auszuspiclen-im Gegenteil. "Der Erfolg setzt sich aus
mehreren Tools zusammen, Werbemittel gehtren zum
Marketingmix", sagt Kamleitner. Oft werden diese einfach
"dazugenommen”,weil gie nicht viel kosten, doch kann der
Schuss nach hinten losgehen. "Die Qualitbt muss stimmen,
sonst kommt es zu einem Negativeffekt”, sagt Godec. Etwa
ein Kugelschreiber, dessen Tinte auslauft und das Hemd
blau einfarbt, oder ein Feuerzeug, das nach kurzem
Gebrauch den Geist aufgibt.

Trend zu dezenten Brands

Der soziale Akt des Weitergebens ist ein positiver Aspekt,
der sich auf das Werbemittel iibertragt. "Starterkabel oder
ein Regenschirm sind ein positives Beispiel. Sie helfen, wenn
man Hilfe braucht”,sagt Godee. Der Trend bei Werbemitteln
gehe vom Plakativen zum Dezenten, sagt Godec. "Polo-Shirts
werden heute weniger auf der Brust als am Armel
gebrandet.” Bei Regenschirmen befinde sich das Logo oft
nicht mehr grof auf der Auflen-,sondern kleiner auf der
Innenseite des Schirms. Die Frage sei hier aber immer, wen
man erreichen wolle.

Fiir Aufregung in der Branche hatten die strengeren
Compliance-Regeln gesorgt, sagt Godec. Viele Unternehmen
hitten aus Unsicherheit diese fiir sich neu definiert und
nochmals verscharft. Doch das habe sich inzwischen wieder
entspannt.

{WirtschaftsBlatt, Print- Ausgabe, 2015-07-22)
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Nachricht von salzburg.com: Werbeartikel haben ein grof3es Potenzial als effektive
Markenbotschafter . Werbeartikel heben Image oder steigern Produkt-Erinnerung. Zu diesem
Schluss kommt eine Studie der Wirtschaftsuniversitét (WU) mit dem Verband
Osterreichischer Werbemittelhandler (VOW). Bisher seien nur die Auswirkungen klassischer
Werbung aweiterlesen ...
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Werbeartikel heben Image oder steigern Produkt-Erinnerung

Werbeartikel haben ein grof3es Potenzial als effektive Markenbotschafter. Zu diesem
Schluss kommt eine Studie der Wirtschaftsuniversitat (WU) mit dem Verband
Osterreichischer Werbemittelhandler (VOW). Bisher seien nur die Auswirkungen
klassischer Werbung auf die Wahrnehmung von potenziellen Kunden untersucht
worden, nicht aber die Wirksamkeit von “Below-the-Line”-Aktivitaten wie
Werbeartikeln.

Eine groRe Rolle, ob Werbeartikel als Markenbotschafter wirken, spielt, ob das
Unternehmen einer Zielgruppe bereits bekannt ist oder nicht. Im Falle einer hohen
Bekanntheit kann diese durch Werbeartikel weiter gesteigert werden. “Werden
sowohl Werbeartikel als auch Plakat eingesetzt, und ist die werbende Marke dem
Konsumenten bereits bekannt, steigt die Erinnerung von 83 auf 100 Prozent”, lautet
eines der Studienergebnisse.

Demnach greifen Personen, die auch einen Werbeartikel haben, haufiger bei einer
spontanen Kaufentscheidung zur entsprechenden Marke, als wenn die Person nur
ein Plakat sah. Bei unbekannten Marken fihrt der Einsatz von Werbeartikeln zu einer
Imageverbesserung, so die Studie, die von Oktober 2014 bis Marz 2015 mit 253
Personen durchgefiuhrt wurde.
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Erinnerung-Schlagzeilen-Story-465032

Erscheint: 31.07.2015




corporate identity prihoda gmbh

Newstral

Quelle: http://newstral.com/de/article/de/996883811/werbeartikel-heben-image-oder-steigern-
produkt-erinnerung

Erscheint: 31.07.2015

Artikel

Salzburger Nachrichten am 2015-07-31 08:08

Werbeartikel heben Image oder steigern Produkt-Erinnerung
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Werbeartikel heben Image oder steigern Produkt-Erinnerung
31. Juli 2015 08:04 Akt.: 31. Juli 2015 08:11

Werbeartikel haben ein grolRes Potenzial als effektive Markenbotschafter. Zu diesem
Schluss kommt eine Studie der Wirtschaftsuniversitat (WU) mit dem Verband
Osterreichischer Werbemittelhandler (VOW). Bisher seien nur die Auswirkungen
klassischer Werbung auf die Wahrnehmung von potenziellen Kunden untersucht
worden, nicht aber die Wirksamkeit von “Below-the-Line”-Aktivitaten wie
Werbeartikeln.

Eine grofRe Rolle, ob Werbeartikel als Markenbotschafter wirken, spielt, ob das
Unternehmen einer Zielgruppe bereits bekannt ist oder nicht. Im Falle einer hohen
Bekanntheit kann diese durch Werbeartikel weiter gesteigert werden. “Werden
sowohl Werbeartikel als auch Plakat eingesetzt, und ist die werbende Marke dem
Konsumenten bereits bekannt, steigt die Erinnerung von 83 auf 100 Prozent”, lautet
eines der Studienergebnisse.

Demnach greifen Personen, die auch einen Werbeartikel haben, haufiger bei einer
spontanen Kaufentscheidung zur entsprechenden Marke, als wenn die Person nur
ein Plakat sah. Bei unbekannten Marken fuhrt der Einsatz von Werbeartikeln zu einer
Imageverbesserung, so die Studie, die von Oktober 2014 bis Marz 2015 mit 253
Personen durchgefuhrt wurde.


http://www.vol.at/werbeartikel-heben-image-oder-steigern-produkt-erinnerung/apa-1324583856
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Neben den Erinnerungswerten kénnen auch spontane Kaufentscheidungen durch die
Kombination von Werbeartikel und Plakat beeinflusst werden — vorausgesetzt, es handelt sich
um eine bereits bekannte Marke. So etwa wurden den Studienteilnehmern nach Beendigung
der Studie SuBigkeiten angeboten. Dabei wurde aufgezeichnet, welche SiBigkeiten die
Teilnehmer wahlten. Es konnte festgestellt werden, dass rund 79% der Teilnehmer zu jener
SuBigkeiten-Marke griffen, von der sie soeben in Form von Werbeartikel und Plakat umgeben
waren.

»Dank der engen Zusammenarbeit mit der Wirtschaftsuniversitat Wien konnten wir mit dieser
Studie eine Forschungslicke schlieBen und den Grundstein flr weiterflhrende Analysen und
wissenschaftliche Arbeiten legen. Gleichzeitig sehen wir es nattrlich auch als unseren Auftrag
als Verband an, unsere Mitglieder durch solche Aktivitdten und den damit einhergehenden
Ergebnissen bestmdglich in ihrem Business zu unterstltzen. In diesem Sinne freuen wir uns,
mit dieser Studie nun erstmals auch in Osterreich wissenschaftlich fundierte Ergebnisse zur
Wirkung von Werbeartikeln zur Verflgung stellen zu kbnnen®, so Konrad Godec, Prasident
des Verbandes Osterreichischer Werbemittelhandler.

Spezialisten

Die Branche hat sich im letzten Jahrzehnt stark gewandelt. Mittlerweile verstehen sich die
Werbeartikelhandler als Berater, die in die Kampagnenplanung eingebunden werden wollen.
Nur damit kbnne man die bestmdglichen Resultate erzielen.

So auch das erklarte Firmenstatement von Kolibri, deren Geschéftsflihrer Konrad Godec ist.
Kolibri liefert Image- und Markentrager fur kleine und groBe Betriebe sowie internationale
Konzerne. Die Anspriuche der Kunden wie auch die Markt- und Wettbewerbsverhaltnisse
haben sich in den letzten Jahren stark verandert. Der Trend geht von gewdhnlichen
Werbeartikeln und Giveaways zu Markentragern. Kunden entdecken die Bedeutung der
nachhaltigen Wirkung der ,Geschenkartikel“ neu. Der daraus resultierende Nutzen, die
Imagebildung, wird durch die individuell ausgesuchten Markentrager erhéht. Um diesen
Veranderungen effizient entsprechen zu kénnen, verfolgt man permanent die Entwicklungen
und Trends und passt die Angebotspalette stetig an diese an.

Die Produkte und umfassenden Komplettldsungen — von der Konzeptentwicklung bis zur
Anlieferung des fertigen Produkts — ermdglichen es auch weiterhin, nicht nur Trends zu
verfolgen, sondern auch als Vorreiter neue Wege zu beschreiten. Noch vor einigen Jahren sei
wenig Aufmerksamkeit auf den nachhaltigen Nutzen gelegt worden. Heute dominieren die
prazise ausgewahlten Artikel den Markt.

In diesem Sinne arbeitet auch das Unternehmen Glassner. Berthmt flr seine Uhren, hat
Glassner sein Portfolio betrachtlich erweitert. Firmenintern pocht man auf den Wahlspruch,
dass ein Werbeartikel kein Geschenk, sondern ein Marketinginstrument sei. Einerseits misse
es den Ansprlichen der Zielgruppe entsprechen, andererseits auch dem Unternehmen und
dessen Botschaft. Gefertigt wird, wie in der gesamten Branche, in Asien. Allerdings werden
alle Vorstufen hausintern erledigt und auf Wunsch auch Vorschlage zur grafischen Gestaltung
der Artikel von der hausinternen Grafik erstellt und den Kunden zur Auswahl vorgelegt.

Ein echter Spezialist ist auch die Firma Schwertner. Schwertner ist die einzige steirische
Pragestatte und erzeugt in erster Linie Abzeichen, Medaillen und Auszeichnungen. Seit 90
Jahren setzt das Unternehmen auf diesen Bereich. Das Unternehmen ist seit der Grindung im
Jahre 1923 im Besitz von zwei Grazer Familien. Werner Reichel und Christian Waldherr flihren
das Unternehmen in der vierten bzw. dritten Generation.
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L . .o
1. Welche Werbeartikel sind fiir Startups
wichtig
Die eingesetzten Werbeartikel miissen zur angebotenen Dienstleistung bzw. Ware
passen und die Corporate Identity widerspiegeln. Bietet ein Startup IT-Dienstleistungen
an, ware ein gebrandeter USB-Stick anzudenken. Wichtig ist auch, dass das Produkt
einer gewissen Qualitdt entspricht. Wer sich {iber ein kaputtes Give-away argert, behéalt

das im Hinterkopf. Auch wenn es gratis war. Nur wenn Werbeartikel halten was sie
versprechen wirken sie.

2. Wie wirken Werbeartikel

Im Gegensatz zur klassischen Werbung - egal ob Print, TV oder Radio —ist der
Werbeartikel haptisch erlebbar. Kugelschreiber, Schllisselanhédnger und Co. sind im
Marketing-Mix unverzichthar aber auch unschlaghar. Vereinfacht gesagt: Alles, was
Menschen angreifen und weiter verwenden konnen, begreifen sie schneller und
behalten es langer im Kopf.

3. Worauf muss bei Werbeartikel geachtet
werden

Das Wichtigste ist, dass sich ein Experte um den passenden Werbeartikel kiimmert. Es
gibt in dieser Branche genug schwarze Schafe, die nur auf den eigenen Profit aus sind.
Unternehmensgriinder sollten sich einen zertifizierten Werbemittelhédndler ins Boot
holen. Dort liegt vom ersten Beratungsgespréach tiber die Ideenfindung bis hin zur
Veredelung alles in einer Hand. Umweltaspekte und ,fair-trade” sind Punkte, die fiir
seriose Handler sprechen.
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6. Was gilt es zu vermeiden

Wer glaubt, ohne Beratung von einem zertifizierten Handler, im Internet dieselbe
Qualitdt zu bekommen, der irrt. Egal, wie niedrig oder hoch das vorhandene Budget ist,
es findet sich definitiv ein passendes und qualitativ-hochwertiges Produkt. Es ist ja
auch nicht jedes Produkt fiir jede Tirma geeignet. Wenn ein IT-Unternehmen
Heizkorperschliissel verteilt, werden sich wohl viele dariber wundern, da ein nétiger
Zusammenhang zwischen Give-away und Firma fehlt.

7. Kostenpunkt

Ab einer gewissen Bestellmenge sind Werbeartikel ab 0,10 Euro pro Stiick zu haben. Bei
der Planung sollte immer das gesamte Budget, und nicht der Stiickpreis im Mittelpunkt
stehen. Es ist kontraproduktiv billig hergestellte Produkte zu verteilen, die das
gewiinschte Ziel nicht erreichen. In dem Tall ist es sinnvoller die Auflage zu verringern.
Dann wird das Budget eingehalten und es werden Produkte verteilt, die der Beschenkte
auch benutzt. Werbeartikel werden so auch zum Imagetrager.

Preisheispiele aus der Praxis (Stiickzahl):
Kugelschreiber ab 0,25 Euro
Metallschliisselanhénger ab 0,50 Euro
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(VOW), die Europdische Leitmesse der

Werbeartikelindustrie (PSI}in Disseldorf zusammen.

Insgesamt 932 Aussteller informierten vom 13. bis 15.
Jinner 16.810 Besucher {iber die neuesten Trends und
Entwicklungen der Branche.

Diesen Fixtermin verpasste auch der VOW nicht und
brachte Rezepte fiir die Werbeartikelindustrie mit
nach Osterreich. Spannende Neuerungen im
Elektroniksektor wie auch ein gesteigertes
Bewusstsein fiir qualititsvolle und national bzw.
europiisch produzierte Waren lassen aufein
gewinnbringendes Jahr 2016 hoffen, so die Vertreter.
Wihrend die PSI-Organisation vor allem den

Thr Kommentar zum Thema

Thr Kcrmentar...

2’

ergebnisorientierten Kundenkontakt hebt auch Godec
hervor.

Entwicklungen bestitigen die Trends in der
Werbemittelbranche: Fast jedes zweite Unternehmen
greift heute fir Marketingkampagnen auf
Werbeartikel zuriick. Godec diagnostiziert deshalb:
»Der Trend, kleinere Losgréfien zu kaufen, aber dafiir
gleichzeitig nicht nur eine sondern mehrere
Bestellungen iber das Jahr abzugeben, setzt sich fort.
Fiir die VOW-Mitglieder bedeutet das, das bislang
schon sehr hohe Niveau an Beratung, Angebot und
Produktauswahl zu halten ” (red)
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Immer wichtiger werde es, neue Trends zu erkennen und
rasch aufzugreifen, um den Kunden immer etwas Neues
bieten zu kbnnen. Derzeit sel das etwa Digitaldruck, mit dem
unter anderem Funktionskleidung, Kunststoffartikel,

Lederwaren besser in Szene gesetzt werden kbnnen.

Fast jedes zweite Unternehmen greift mittlerweile fiir
Marketingkampagnen auf Werbeartikel zuriick. "Der Trend,
kleinere Losgrtfen zu kanfen, aber dafiir gleichzeitig nicht
nur eine, sondern mehrere Bestellungen iiber das Jahr
abzugeben, setzt sich fort",sagt Godec.
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In Osterreich gibt es fast 650 Werbeartikelhindler. 2014
gaben Osterreichs Unternehmen laut Schiitzungen 650
Millionen € fiir Werbemittel aus, 2015 diirfte es etwas mehr

gewesen sein und 2016 sollte die Zahl erneut steigen, meint
Godee.

(WirtschaftsBlatt, Print-Ausgabe, 2016-02-08)
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Immer wichtiger werde es, neue Trends zu erkennen und
rasch aufzugreifen, um den Kunden immer etwas Neues
bieten zu kimnen. Derzelt sei das etwa Digitaldmuck, mit dem
unter anderem Funktionskleidung, Kunststoffartikel,
Lederwaren besser in 8zene gesetzt werden kimner.

Fast jedes zweite Unternchmen greift mitderweile fiar
Marketingkampagnen auf Werbeartikel zuriick. "Der Trend,
Kleinere Losgrifen zu kaufen, aber dafir gleichzeitig nicht
nur eine, sondern mehrere Bestellungen iiber das Jahr
abzugeben, setzt sich fort",sagt Godec.
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In @stg;‘reich eibt es fast 650 Werbeartikelhdndler. zo14
gaben Osterreichs Unternehmen laut Schitzungen 650
Millicnen € fiir Werbemittel aus, 2015 diirfte es etwas mehr

gewesen seinund 2016 sollte die Zahl erneut steigen, meint
Godec.

{WirtschaftsBlatt, Print-Ausgabe, 2016-02-08)
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Generell gelie: Ein gutes Giveaway vermittelt zwar eine Botschaft, hat flirden
Beschenkten aber einen wesentlichen Zusatznutzen. Wenig sinnvall seien
deshalb Giveaways wie die von der FP verteilten Armbénder. Godec: ,Sie haben
keinen Mutzen. AulRer Hardcore-FP-Fans wird sie niemand tragen.”

Zuckerl und Schokolade haben auch Machteile

Unverzichibar seien Klassiker wie Feuerzeug, Lufiballon und Kugelschreiber. Im
Cetail kinnten sich aber beispielsweise Kugelschreiber rasch als Image-
Bumerang erweisen, so Godec: ,Der Kostendruck bringt mit sich, dass die Mine
oftnur zu 15 oder 20 Prozent geflllt ist.”
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Sonnenblumenkerne (Griine): ,Die Verbindung von Natur und Griinen passt
immer. Wichtig ist auch hier die Herkunft.”

Honig (VP): ,Sensationelle Idee, zumal der Honig aus der Region kommt."

Pinke Sonnenbrille (NEOS): ,Kennen wir aus anderen NEOS-Wahlkdmpfen.
Farbe ist witzig und trendig, das passt.”

Apfel (SP, VP): ,Eine knackige Werbe-ldee, die Gesundheit fordert und Energie
liefert. Ohne Branding — also Logo oder Schriftzug — eher nicht so gut.”

Schliisselanhd@nger mit Einkaufswagen-Chip (FP): ,Idee ist nicht neu, aber gut,
weil der Artikel lang genutzt wird. Das Partei-Branding spielt keine Rolle, der
Nutzen steht im Vordergrund.”

Yon Daniel Lohninger
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