GWW-W erbeartikelwirkungsstudie

»Endlich haben wir den Beweis"

Im Rahmen der 50. PSI, die vom 11. bis 13. Januar 2012 in Dusseldorf stattfand, prasentierte der GWW
(Gesamtverband der deutschen Werbeartikel-Wirtschaft) die Ergebnisse seiner aktuellen Studie zur
Werbewirkung von Werbeartikeln. ,Werbeartikel wirken. Das, was wir immer gewusst haben, kénnen wir jetzt
endlich auch beweisen®, so Patrick Politze, GWW-Vorsitzender, bei der Prasentation der Umfrage-
Ergebnisse auf der PSI. ,Die Studie liefert erstmals reprasentative und vergleichbare Daten fiir die Wirkung
von Werbeartikeln und erhéht so deutlich die Planungs- und Entscheidungssicherheit in den
Marketingabteilungen.” GroRRes Ziel der nach GWW-Angaben europaweit ersten empirischen Studie zur
Werbewirksamkeit von Werbeartikeln sei es zudem, so Politze weiter, einen Tausender-Kontakt-Preis (TKP)
fir den Werbeartikel zu ermitteln, der einer wissenschaftlichen Uberpriifung standhalte.

Im Zentrum der vom Mannheimer Marktforschungsinstitut Dima von Juni bis August 2011 durchgefiihrten
Online-Befragung von 2.002 Personen ab 14 Jahren standen die Themen Reichweite und
Kommunikationsleistung von Werbeartikeln sowie die an sie gestellten Produktanforderungen. Die
durchschnittliche Befragungsdauer betrug 30 Minuten, die Befragung erfolgte online, weil so auch die
visuelle Darstellung der Werbeartikel und somit ein eindeutiges Verstandnis der abgefragten Produkte
sichergestellt werden konnte. Untersucht wurde die Wirkung von 28 Werbeartikeln aus den Bereichen Buro-
und Schreibwaren, Haushalt, Autozubehor, Werkzeug, hochwertige Accessoires, Textilien und Lebensmittel.
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Wirkung von Werbeartikeln:
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Werbeartikel nicht nur positiv auf Kundenbeziehungen auswirken, sondern auch in erheblichem MalRle die
Kaufentscheidung oder Auftragsvergabe beeinflussen, als Multiplikatoren eine hohe Weiterempfehlungsrate
aufweisen, die Kundenbindung starken, Sympathie erzeugen und Vertrauen in das werbende Unternehmen
schaffen. Auch die Kundenorientierung und das Qualitdtsbewusstsein werden besser bewertet —
vorausgesetzt Gebrauchswert und Produktqualitat stimmen.

Hohe Reichweite: Werbeartikel erreichen mehr Personen als Radio oder Fernsehen.
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Beachtlicher Recall: Bei Werbeartikeln ist die Werbeerinnerung doppelt so hoch wie bei Fernsehspots.
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(Eine amerikanische Studie kommt dartber hinaus zu dem Ergebnis, dass die 14%, die den Werbeartikel
nicht selber nutzen, ihn keinesfalls wegwerfen, sondern weiterverschenken, sodass sich nahezu keine
Streuverluste ergeben.) Neun von zehn Befragten, so die weiteren Ergebnisse, nutzen die erhaltenen
Werbeartikel zumindest einmal taglich. An einem Durchschnittstag erreichen Werbeartikel so 88% der
Bevolkerung ab 14 Jahren — so viel wie kein anderes Medium und verfiigen damit Uber eine hdhere
Reichweite als Radio (79%), Fernsehen (75%), Tageszeitungen (68%) und Plakate (59%).
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Namen des werbenden Boost
Unternehmens. Die somit
erzielte Werbewirkung ist
mehr als doppelt so hoch wie
die bei anderen Studien
gemessene Werbewirkung
von TV-Werbespots (28%). Und auch Radiowerbung schneidet im Vergleich deutlich schlechter ab. Die
ermittelten Werte einer Untersuchung der RMS Marktforschung liegen zwischen 25 und 38%. Mehr als vier
von flnf Probanden erinnern sich zumindest an ein Unternehmen auf einem ihrer Werbeartikel, jeder Zweite
erinnert sich sogar an vier und mehr. Dieser Recall-Wert Iasst sich, so weitere Erkenntnisse aus der Studie,
noch deutlich steigern: Jede Menge Optimierungspotenzial bietet laut GWW das Zusammenspiel von
Faktoren wie Likeability (personliche Relevanz), Qualitat, Originalitat und Werbeaufdruck. Beriicksichtigt
man alle vier Dimensionen, so lasse sich die Werbeerinnerung bzw. die Kommunikationsleistung des
Werbeartikels auf 76% erhéhen. Wird den Produkten keine der vier Dimensionen zugeordnet, geht man
immerhin noch von einer Werbeerinnerung von 36% aus — ein weiterer Beleg fir das hohe
Wirkungspotenzial des Werbeartikels.
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