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Welche Rolle spielt die Qualitat eines Werbemittels? Werden qualitativ minderwertigere Werbemittel
so hdufig verwendet wie hochwertige Werbemittel? Haben sie die gleichen Auswirkungen auf die
Wahrnehmung der beworbenen Marke? Welche Rolle spielt die Qualitatspositionierung der Marke?
Diese und weitere Fragen stellten sich der Verband Osterreichischer Werbemittelhdndler (VOW) und
das Institute for Marketing & Consumer Research (m.core). Zur Beantwortung wurde eine

umfangreiche Studie im Realsetting durchgefihrt.

In einem longitudinalen Feldexperiment wurden die Verwendung und Wirkung von Werbemitteln,
konkret von Kugelschreibern und T-Shirts, untersucht. Dazu erhielten 229 Teilnehmerinnen (62%
weiblich; Alter: 17 bis 86, M=32,8), die an einer Langsschnittstudie zu Markenwahrnehmung
teilnahmen, neben anderen Geschenken je einen Kugelschreiber und ein T-Shirt als Dankeschon. Um
den kausalen Einfluss der Qualitatspositionierung der Marke zu untersuchen, war auf den
Werbemitteln entweder eine bekannte Premium-Handelsmarke oder eine bekannte Budget-
Handelsmarke abgedruckt. Zusatzlich wurde die Qualitdt der Werbemittel experimentell variiert.
Neben Werbemitteln mit Standard-Qualitat wurden Werbemittel mit besonders hochwertiger Qualitat
gewdhlt. Zusammengefasst ergeben diese Manipulationen ein experimentelles 2 (Qualitat
Werbemittel: Standard vs. hochwertig) x 2 (Qualitatspositionierung der Marke: Budget vs. Premium) x
2 (Art des Werbemittels: Kugelschreiber vs. T-Shirt) Design. Um die Teilnehmer nicht zu beeinflussen,
wurde weder auf die Werbemittel, noch auf die darauf befindlichen Marken hingewiesen. Nach etwa
drei Wochen wurden die Teilnehmer erneut zu verschiedenen Marken (z.B. Bekanntheit, Image),
darunter die auf den Werbemitteln befindlichen Marken, befragt. Zuletzt wurden die Verwendung der
Werbemittel und die Reaktionen auf die Werbemittel erfragt und der eigentliche Studienzweck

enthllt.

REAKTIONEN AUF DAS WERBEMITTEL

Generell waren die Reaktionen auf die Werbemittel durchwegs positiv. Den Studien-Teilnehmerinnen
gefielen die Werbemittel und sie freuten sich dariliber. Dies spiegelt sich auch darin wieder, dass der
Kugelschreiber von mehr als der Halfte und das T-Shirt von mehr als einem Drittel der Teilnehmerinnen
tatsachlich verwendet wurden. Bei den Kugelschreibern wurde die Qualitatsdifferenz wahrgenommen,
bei den T-Shirts war dies beim konkret verwendeten Material nicht der Fall. Qualitatsunterschiede sind

somit nur fiir den Kugelschreiber analysierbar.

Von besonderer Bedeutung ist, dass die Qualitat des Kugelschreibers einen Einfluss auf die Freude tber
den Kugelschreiber, seine Verwendung sowie die Starke der emotionalen Bindung an den

Kugelschreiber hatte. Im Vergleich zu Standardkugelschreibern erhalten hochwertige Kugelschreiber



nr [M.COre

damit einen noch wichtigeren Platz im taglichen Leben der Teilnehmerlnnen, was fiir die darauf
befindliche Marke von Vorteil ist. Interessant war auch die Beobachtung, dass hochwertige
Kugelschreiber haufiger verwendet wurden, dies aber seltener unterwegs geschah. Dies kdnnte ein
Indiz dafiir sein, dass Konsumentinnen darum bemiiht sind diese nicht zu verlieren — was wiederum

flr die besondere Rolle des hochwertigen Werbemittels im Alltag spricht.

Auch die Qualitatspositionierung der beworbenen Marke beeinflusste die Reaktion auf das
Werbemittel. So gefiel Empfangerinnen sowohl beim Kugelschreiber als auch beim T-Shirt das
Werbemittel der Premium-Marke besser als jenes der Budget-Marke und die entsprechende Freude
Uber das Werbemittel war grofRer. In puncto Verwendung liel8 sich beim T-Shirt, das (iber eine starkere
Offentlichkeitswirkung verfiigt, feststellen, dass hier der Markenaufdruck eine entscheidende Rolle
spielt. So wurde das T-Shirt der Premium-Marke deutlich éfter beim Sport, also in der Offentlichkeit,
verwendet als das T-Shirt der Budget-Marke. Auch der Kugelschreiber wurde mit einem Aufdruck der
Premium-Marke haufiger sofort verwendet, wahrend der Kugelschreiber der Budget-Marke haufiger

aufgehoben wurde.

Nachdem die Qualitatspositionierung einer Marke auch bestimmte Qualitatserwartungen an ein
Werbemittel hervorrufen kann, spielte teilweise auch die Kongruenz, also die Ubereinstimmung,
zwischen Qualitatspositionierung und Qualitdt des Werbemittels eine Rolle. Kommen Kugelschreiber
von einer Premium-Marke so profitieren diese besonders von der eigenen qualitativen Hochwertigkeit

und es kommt zu einer Verstarkung der emotionalen Bindung an das Werbemittel.

KONSEQUENZEN FUR DIE MARKE

Wenn eine Anderung in den Reaktionen auf die Marke nach Erhalt des Werbemittels feststellbar war,
so zog das Uberwiegend positive Konsequenzen fir die Marke nach sich. Die Markenbekanntheit
wurde durch den Kugelschreiber positiv beeinflusst und steigerte sich vom ersten zum zweiten
Erhebungszeitpunkt deutlich. Das repliziert die Ergebnisse einer Vorgangerstudie, die ebenfalls eine
Werbemittel-induzierte, erleichterte Markenabrufbarkeit bei bekannten Marken feststellte. Auch
bezliglich Markenimage und Qualitaitswahrnehmung der Marke wurden die entsprechenden
Ergebnisse der Vorgadngerstudie fur bekannte Marken bestatigt. Es zeigte sich keine diesbeziigliche
Verbesserung. Veranderungen gab es hingegen beim psychologischen Markenbesitz, der Loyalitat

vorhergeht, und bei der Kaufwahrscheinlichkeit.

Beim psychologischen Markenbesitz zeigte sich besondere Wirksamkeit vor allem unter Bedingungen

der Kongruenz. Der Erhalt eines Kugelschreibers erhdhte nur dann den psychologischen Markenbesitz,
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wenn Ubereinstimmung zwischen der Markenpositionierung und der Qualitat des Kugelschreibers
bestand. Fiir die Budget-Marke fiihrte demnach der Standard-Kugelschreiber und fiir die Premium-

Marke der hochwertige Kugelschreiber zu einem Anstieg des psychologischen Besitzgefiihls.

Die Ergebnisse in Bezug auf die Kaufwahrscheinlichkeit und tatsichlich beobachtete Anderungen in
der Markenwahl legen nahe, dass der Erhalt des Werbemittels den Griff zur darauf abgebildeten Marke
in vielen Fallen erleichterte. Vor allem bei der Premiummarke kam es wiederum zu Kongruenzeffekten.
Bei der Premium-Marke war der Premium-Kugelschreiber notig um einen Anstieg der
Kaufwahrscheinlichkeit zu erzielen. Bei der Budget-Marke fiihrten beide Kugelschreiber Qualitaten zu
einer Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit. In Summe profitierten die beworbenen Marken damit
vom Einsatz der Werbemittel besonders in Bezug auf umsatzrelevante und -generierende Indikatoren

wenn auch nicht in Bezug auf deren Image.

DISKUSSION

Die vorliegende Studie ist unseres Wissens die erste Studie, die in der Lage ist kausal den Effekt von
Werbemitteln in einem 6kologisch validen Setting zu untersuchen. Die Wahl eines longitudinalen
Designs kombiniert mit einer experimentellen Vorgehensweise, dem Studienort (dem eigenen Heim
der Teilnehnmerinnen) und einem nicht evidenten Studienzweck ermoglicht es, verlasslich
aufzugzeigen ob Werbemittel wirksam sein kdnnen. Die Ergebnisse zeigen, dass der Erhalt von
Werbemitteln in vielen Fallen positive Reaktionen der Empfangerinnen und positive Konsequenzen fir
die beworbene Marke hervorrufen kann. Die Ergebnisse zeigen auch, dass, selbst wenn ein
hochwertiges mit einem Standard-Werbemittel verglichen wird und der Qualitdtsunterschied daher
Uberschaubar ist, die Qualitat des Werbemittels durchaus einen Unterschied machen kann. Qualitat
verbessert Reaktionen auf das Werbemittel wodurch das Werbemittel und damit die Marke lange im

Sichtfeld des Empfangers bleiben und diesem im Alltag positiv zur Hand gehen.

Obwohl die meisten Erkenntnisse in Bezug auf das Werbemittel Kugelschreiber gewonnen wurden, so
ist eine Generalisierbarkeit auf andere Werbemittel in der Kategorie Gebrauchsgegenstande
wahrscheinlich. Auch eine Ubertragbarkeit auf weitere Branchen ist wahrscheinlich. Anzunehmen ist
allerdings, dass die inhaltliche Passung zwischen der Art des Werbemittels und dem Angebot fiir das
eine Marke steht eine moderierende Wirkung auf den Werbemittelerfolg hat. Ob eine
Generalisierbarkeit auf tatsdachlich minderwertige Werbemittel, die kurz nach Erhalt kaputt gehen,
besteht ist hingegen fraglich. Es ist durchaus moglich und aus theoretischer Sicht sogar wahrscheinlich,

dass negative Erfahrungen mit dem Werbemittel sich auch negativ auswirken.
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In Summe zeigen die vorliegenden Ergebnisse, dass es Sinn machen kann nicht nur minderwertige
Qualitat zu vermeiden, sondern sogar in hochwertige Qualitat zu investieren. Dies gilt vor allem dann,
wenn die Marke selbst mit einem hohen Qualitatsanspruch verbunden ist. Premium-Marken rufen bei
Konsumentinnen Qualitatserwartungen hervor, die es gilt auch in puncto Werbemittel zu erfiillen.
Marken, die nicht im Premiumsegment positioniert sind, haben dadurch den Vorteil auch bei der Wahl

des Werbemittels auf ein etwas breiteres Qualitdtsspektrum zuriickgreifen zu kénnen.



