Weltweit werden Milliardensummen fiir Werbeartikel eingesetzt, um Kunden zu ge-

winnen oder langfristig an das eigene Unternehmen zu binden. Allein in Deutschland
wurden laut Gesamtverband der Werbeartikel-Wirtschaft e.V. (GWW) im Jahr 2017
tiber 3,5 Milliarden Euro fiir Werbeartikel ausgegeben (GWW 2018). Branchenstudi-
en geben Hinweise darauf, dass dieses Geld gut angelegt ist. So weisen Werbearti-

kel geringe Streuverluste, eine hohe Verbreitung und hohere Reichweiten als andere
Medien auf (GWW 2017). Auch wissenschaftliche Studien zeigen positive Effekte auf
Kunden (z.B. Beltramini 1992; Dorsch & Kelley 1994).

Trotz dieser Erkenntnisse bleiben wichtige Fragen of-
fen. Sind Werbeartikel fir Unternehmen wirklich profi-
tabel? Wie beeinflusst die Ausgestaltung von Werbear-
tikeln Wahrnehmung und Verhalten von Kunden? Was
ist der zu Grunde liegende psychologische Mechanis-
mus fiir einen Effekt auf die Kundentreue? Diesen Fra-
gen habe ich mich gemeinsam mit Kollegen in einer
wissenschaftlichen Studie gewidmet, die im internati-
onal renommierten Journal of Service Research verof-
fentlicht wurde (Marchand, Paul, Hennig-Thurau und
Puchner 2017). Um unsere Ergebnisse fiir die Praxis
fruchtbar zu machen, bin ich seither mit dem GWW im
Austausch.

In unserer Studie haben wir gemeinsam mit einer
deutschen Fluggesellschaft ein Feldexperiment durch-

gefiihrt und dabei die Daten von rund 2.000 Kunden
ausgewertet. Zu Beginn des Feldexperiments wurden
die Kunden zufallig in vier Gruppen und eine Kontroll-
gruppe eingeteilt. Die Kunden in den vier Gruppen
erhielten jeweils einmalig eines der folgenden Werbe-
geschenke: Gutschein fiir Fliige der Fluggesellschaft,
Gutschein flr eine Zeitschrift/Autovermietungsup-
grade anderer Unternehmen, Einladung zu einem ex-
klusiven Internetchat mit dem CEO der Fluggesellschaft
oder ein nicht-markiertes Schokoladenherz als gegen-
standlicher Werbeartikel. Alle Kunden wurden sowohl
vor als auch nach dem Einsatz der Werbegeschen-
ke befragt, und es wurden die Umsatze jedes Kun-
den uber einen Zeitraum von 96 Wochen beobachtet.

Zentrale Erkenntnisse unserer Studie: Werbegeschen-
ke erh6hen Kundentreue und Umsatz und sie konnen
profitabel sein. Ein Effekt auf den Umsatz stellt sich
jedoch nur ein, wenn Kunden das Geschenk als Inves-
tition in ihre Beziechung zum Unternehmen wahrneh-
men. Dies gelingt dadurch, dass der richtige kommu-
nikative Rahmen gesetzt wird (z.B. , als Dankeschén
fiir Ihre Treue mochten wir uns mit einer kleinen Auf-
merksamkeit bedanken®).

Ein Effekt hangt auch von der Ausgestaltung eines
Werbegeschenks ab. Finanzielle, mit dem Unterneh-
men zusammenhangende Geschenke (Fluggutschein)
wirken am effektivsten mit Blick auf kurzfristige Um-
satze, wahrend soziale, nicht mit dem Unternehmen
zusammenhangende Geschenke (nicht-markiertes
Schokoladenherz) effektiver fir die langfristige Kun-
denbeziehung sind. Diese Geschenke sind wirksam,
weil sie in ihrer Ausgestaltung kongruent sind. Bei
finanziellen Anreizen steht der monetére Wert im Vor-
dergrund, so dass es sinnvoll ist, klar auf das schen-
kende Unternehmen hinzuweisen. Bei sozialen Ge-
schenken steht der soziale Aspekt im Vordergrund, so
dass nicht zu stark auf das schenkende Unternehmen
hingewiesen werden sollte, da sonst ein manipulati-
ver Eindruck entstehen kann.

Fazit: Gegenstandliche Werbeartikel funktionieren ahn-
lich gut wie preisorientierte Instrumente (Gutscheine,
Rabatte), die zudem oft negative Langzeiteffekte auf-
weisen (MSI 2015). Gegenstandliche Werbeartikel soll-
ten friih im Verkaufsprozess eingesetzt werden, da sie
die Marke stéarken und Goodwill schaffen (Zinkhan &
Vachries 1984). Sie unterstlitzen dadurch auch ande-
re Werbemittel in ihrer Wirkung. AuBerdem sollten sie
fir einen Langfristeffekt wiederholt eingesetzt werden
und konzeptuell zur Marke bzw. den Produkten des
schenkenden Unternehmens passen. Insgesamt emp-
fiehlt es sich fir kleinere wie gréRere Unternehmen,
Werbeartikel als festen Bestandteil des Marketing-Mix
zu betrachten.
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