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Schwerpunkt

Werbeartikel und Kundengeschenke
im Zeitalter von Social Media

Unternehmen verschieben ihre Werbebudgets in Rich-
tung Online. Doch was ist mit den klassischen Werbe-
geschenken, sind sie im Zeitalter von Online-Marketing
und Social Media noch zeitgemdiss?

VON CHRISTOPH PORTMANN*

Werbeartikel oder -geschenke sind drei-
dimensionale Werbetriger, die Unter-
nehmen zu Werbezwecken an Kunden
und Interessenten verschenken. Klassi-
sche Werbeartikel reichen von preis-
gunstigen Streuartikeln und Gimmicks
wie Kugelschreibern und Feuerzeugen
bis hin zu qualitativ hochwertigen und
entsprechend preisintensiven Marken-
artikeln —in der Regel versehen mit dem
Logo und einer Werbebotschaft des
schenkenden Unternehmens. Im Ge-
gensatz dazu sind Self-Liquidators
Werbeprodukte, die zum Selbstkosten-
preis oder mit kleinem Gewinn an Kun-
denund Interessenten verkauft werden.
Sie konnen eine verkaufsfordernde Wir-
kung haben. So hat Rivella beispiels-
weise kurzlich auf den Flaschen den
Konsumenten die Moglichkeit gebo-
ten, passend zur laufenden Kampagne
Rucksicke kostengiinstig zu bestellen.
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Zudem bietet Rivella im eigenen E-Shop ein
ganzes Sortiment an Produkten an, die mit dem
Markenlogo prominent bedruckt, bestellt wer-
den koénnen.

Der Werbeartikel, 3-dimensionaler Markenbot-
schafter. Der Werbeartikel istim Kommunika-
tions-Mix das einzige Instrument, das haptisch
wahrgenommen alle Sinne anspricht. Deshalb
ist er in seiner Wirkung effizienter als ein
fliichtiger Radio- oder TV-Spot oder ein kurz
iiberflogenes Inserat. Werbegeschenke
erfreuen sich nicht nur einer
hohen Akzeptanz beim Emp-
finger, sondern sie trans-
portieren Emotionen und
wirken dadurch linger.
Wichtig beim Einsatz von
Werbeartikeln ist, dass
diese von allem Anfang
an als integraler Bestand-
teil des Kommunikati-
onskonzeptes in Kampa-

Auch im Zeitalter von
Social Media haben
Werbegeschenke ihren
Platz im Marketing-Mix.
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Schwerpunkt

RICHTIGER EINSATZ VON WERBEARTIKELN

Der Bochumer Forscher Prof. Dr. Peter Hammann begleitet
seit 1995 die Werbeartikelbranche mit Grundlagenforschung
und untersucht die Wirkung dieses Kommunikationsinstru-
ments. Er hat seine Erkenntnisse in zehn Thesen zusammen-
gefasst:

1. Werbeartikel sind vor allem im endverbrauchergerich-
teten Messemarketing erinnerungs- und aktivierungs-
stark.

2. Der Prozess der Werbeartikelverteilung selbst hat eine
hohe Aufmerksamkeitswirkung insbesondere bei Events
und Messen.

3. Die Werbeartikelwirkung wird stark bestimmt durch die
kreative Idee des Gegenstandes.

4. Die einzusetzenden Werbeartikel miissen den Beduirfnis-

sen der Zielgruppe und dem Anlass genau entsprechen.
Dies um Streuverluste zu vermeiden und um besonders
wirkungsstark zu sein.

5. Standardstreuwerbeartikel wie Kugelschreiber und Pins
sind nicht unbedingt die «Lieblinge» der Werbeartikel-

10.

empfanger, erzielen aber dennoch zufriedenstellende
Nutzungs- und Erinnerungswerte.

Werbeartikel haben hohe Kontaktquantitéten und
-qualitaten.

Die Kunden wiinschen sich «nutzbare Artikel mit Charis-
may (Einzigartigkeit, Originalitat und «Spasswerty).

Der materielle Wert eines Artikels ist nicht wirkungsent-
scheidend. Auch mit relativ geringwertigen Artikeln —
gemessen am materiellen Wert — kann eine grosse Wir-
kung beim Empfanger erzielt werden.

Nicht nur bei Aktionen, auch im Management der Kun-
denbeziehung empfinden Endverbraucher die Zuwen-
dung von Werbeartikeln zu bestimmten Gelegenheiten
als passend.

Werbeartikel sind aus Endverbrauchersicht ein modernes
Werbeinstrument.

Quelle: absatzwirtschaft.de
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gnen eingeplant und eingebunden werden. So begleiten sie als
flankierendes Instrument eine Werbeaktion und transpor-
tieren die Werbebotschaft auf nachvollziehbare und sympa-
thische Art und Weise. Wertige Werbeartikel wirken nachhal-
tig und erfreuen sich einer hohen Akzeptanz beim Empfinger.
Laut einer Untersuchung des Branchenverbandes Promos-
wiss (www.promoswiss.ch), der 40 Unternehmen der schwei-
zerischen Werbeartikelindustrie vereint, freuen sich 76%
uber Werbeartikel, 73% monieren, viel zu selten Werbeartikel
zu erhalten und 70% stufen Unternehmen, die Werbeartikel
einsetzen, als sympathisch ein.

Kundenbindung oder Streuartikel. Der Einsatz der Werbear-

tikel ist vielseitig. Ob als Give-away fiir Besucher eines Events,

zum Ausdriicken der Wertschitzung gegeniiber langjahrigen

Geschiftspartnern und Kunden oder schlicht als Streuartikel

zur Bekanntmachung von Produkten und Marke — der Einsatz

von Werbeartikeln ist vielfaltig.

> Kundenpflege und -bindung: Um wichtige Kunden zu
uberraschen und sich fiir deren Treue zu bedanken, eignen
sich hochwertige Werbegeschenke, die dem Empfinger
uber eine lingere Zeit im privaten oder beruflichen Alltag
Freude bereiten. Das Logo des Schenkenden ist oft diskret
angebracht und die Geschenke sind maglichst personlich
auf das Individuum abgestimmt.

> Sympathie- und Imageaufbau: Zur Steigerung der Sympa-
thie und des Images werden hoherwertige, langlebige Arti-
kel von guter Qualitit eingesetzt. Hier ist es wichtig, dass das
Logo und die Leitidee des Unternehmens oder eines Pro-
duktes sympathisch kommuniziert werden und doch zu-
riickhaltend angebracht sind.

> Bekanntheitsgradsteigerung: Um den Bekanntheitsgrad
zu steigern, miissen moglichst viele Personen einer Ziel-
gruppe erreicht werden. Dafiir eignen sich witzige, kreative
und giinstige Streuartikel in den Farben und mit dem Logo
der Marke, des Produktes oder des Unternehmens.

> Kontaktaufnahme und Dialogeinstieg: Mit kleinen Prisen-
ten gelingt der Gesprichseinstieg auf Messen einfacher,
denn der Ubergabe folgt ein unmittelbares Feedback vom
Beschenkten. Das erleichtert die Kontaktaufnahme und
den Dialogeinstieg enorm. Dafiir eignen sich kleine, prakti-
sche oder essbare Priasente.

> Riicklauf- und Responsesteigerung: Mit Mailingverstir-
kern lasst sich die Responsequote erheblich steigern. Kleine
originelle Beilagen mit einem motivierenden Bezug zur
Marktleistung bringen den Empfianger dazu, den Umschlag
zu 6ffnen, den Inhalt und die Botschaft zu beachten und ei-
ne gewiinschte Handlung zu titigen.

> Absatz- und Umsatzsteigerung: Mit Beilagen zum Produkt
lassen sich Aktionen flankieren und der Absatz und damit
der Umsatz steigern. Oft sind die Geschenke als Zugaben den
Produkten beigelegt oder konnen mittels Gutschein nach-
triglich kostengtinstig bestellt werden (Self-Liquidatoren).

Lohnende Investition von Communities. Eine Online-Com-
munity aufzubauen, ist fiir viele Anbieter eine Herausforde-
rung, denn Facebook-User beispielsweise «liken» kommerziel-
le Angebote nur dann, wenn sie einen echten Nutzen davon

haben. Der Kampf um Fans, Kontakte und Follower wird heu-
te mit harten Bandagen ausgetragen. Mit Wettbewerben, On-
line-Gutscheinen und mit Werbeprisenten wird um jeden
«Liker» gerungen. Die User gehen offensichtlich darauf ein,
schitzen die Aktionen und vernetzen sich mit den Anbietern.
Diese konnen so einfach, effizient und kostengiinstig mit ihrer
Zielgruppe in einen interaktiven Dialog treten und sie tiber
Marktleistungen und Events auf dem Laufenden halten. Auch
wenn die Anbieter eine gewisse Anfangsinvestition leisten
mussten, lohnt sich der Aufwand fiir sie, denn Mitglieder von
Online-Communities verhalten sich loyal — der Wechsel von
der virtuellen in die reale Welt ist immer fliessender.

Dreidimensionale Markenbotschafter. Im Gegensatz zu frii-
her sind Werbeartikel heute wichtiger Baustein im Marke-
ting-Mix. Als dreidimensionale Markenbotschafter sollen sie
in Kampagnen, Marken- und Unternehmensauftritten integ-
ral eingebettet sein. Nicht jeder giinstige Werbeartikel ist per
se schlecht und Streuung muss kein Nachteil sein. Aber Wer-
bung, die bei Menschen Emotionen und Handlungen auslo-
sen sowie Einstellungen bewirken soll, verlangt nach Eigen-
stindigkeit, Originalitiit, Asthetik und Nachhaltigkeit - gerade
auch im 6kologischen Bereich.






