Werbeartikel
wirken besser

Wissenschaftliche Studien zur

werblichen und emotionalen
Wirkung von Werbeartikeln
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Fakten. Fakten. Fakten.

Was wir alle schon wussten, wurde jetzt erneut
wissenschaftlich belegt: Werbeartikel schlagen
andere Werbeformen in vielen Bereichen um
Langen und sind im Marketing-Mix unverzichtbar.
Das Potenzial dieser Werbeform ist enorm, vor
allem, wenn es noch bewusster eingesetzt wird. In
diesem Heft haben wir fiir Sie die wichtigsten
Daten und Fakten dieser Untersuchung zusam-
mengestellt. Kommunikationsleistung und
Werbewirkung liberzeugen. Sicher auch Sie.

Mit freundlichen Grif3en

Ilhre DIE6 Werbeartikel-Profis

Quellen: Erhebungen 2011 / 2013 / 2016 / 2018 durch die DIMA Marktforschung zum
Thema »Werbewirkung von Werbeartikeln« und 2022 durch september Strategie &
Forschung zum Thema ,Emotionale Wirkung von Werbeartikeln” fir den GWW

(Gesamtverband der Werbeartikel-Wirtschaft)
Quellenangabe giiltig fir alle statistischen Daten in dieser Broschire.
Herausgeber: DIE6 Promotion Service GmbH ¢ 58093 Hagen / Stand 2023
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Herausragende Werbe-
wirkung von Werbeartikeln
klar bewiesen

Auch die vierte reprasentative Studie des renommierten
Mannheimer Forschungsinstituts DIMA beweist erneut, dass
Werbeartikel den Vergleich mit klassischer Werbung, TV und
Online-Werbung nicht scheuen mussen. Besser noch: In den
entscheidenden Bereichen Wirkung und Preis-Leistungs-

Verhéltnis liegen sie ganz weit vorne.

Das Institut befragte Manner und Frauen ab 15 Jahren. Basis
der Studie war eine Auswahl an eindeutig verbal zu beschrei-
benden Artikeln. Dadurch kénnen die Ergebnisse analog zu

den Reichweitenmessungen der *ma Radio durchgefiihrt und

besser verglichen werden.

Bevolkerungd
n an einem
hnittstag von
Werbemitteln erreic

89% der
werde
Durchsc

* Die Horfunknutzung in Deutschland wird seit 1972 in der Media-Analyse (ma) erhoben.
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Reichweite:
Werbeartikel bringen Sie weiter

Die Reichweite eines Werbeartikels ist liberragend.

Tag furTag kommen 89 Prozent der Bevdlkerung ab 15 Jahren
mit Werbeartikeln in Kontakt. Diese Werbekontaktchance liegt
deutlich oberhalb von Fernsehen und Tageszeitungen.
Betrachten wir zusatzlich die Qualitat der Kontakte, so wird der
Wert des Werbeartikels noch deutlicher. Beispielsweise nutzen
viele Fernsehzuschauer die Werbepause fiir den Gang zum

Kuhlschrank oder zum Zappen. Werbeartikel kénnen nicht

.abgeschaltet” werden.

89%

Werbeartikel funktionieren besser!

Mehr als nur Werbung.

Werbeartikel erreichen mehr Personen als
Radio, Fernsehen oderTageszeitungen

*Werbeartikel gesamt

**Radio

***Fernsehen

**Plakate

**Tageszeitung

*Basis: N=907. Die Reichweite wurde berechnet aus der
Werbekontaktchance (=Nutzung) eines Werbeartikels pro Tag.
**Quelle: ma-Radio 2018, Tageszeitung 2018, Plakate 2018 (Wert
flr Plakate = Mittelwert aus unterschiedlichen PlakatgroRen).
***Quelle: AGF/GfK 2013
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Durchdringung:

980/0 Immer prasent

Das Besondere: 62 Prozent der Werbeartikel sind Gber ein Jahr

Besitze einen Werbeartikel im Besitz der Zielgruppe, 40 Prozent sogar langer als zwei
(70,19 Mio.) Jahre. Damit wirken Werbeartikel wesentlich langer und inten-
siver als andere Werbeformen. Im Durchschnitt wird ein
Werbeartikel einmal pro Tag benutzt, wodurch Sie téaglich eine

qualitativ hochwertige Kontaktchance haben.

LANGFRISTIGE WERBEWIRKUNG!

2%

Besitze keinen
Werbeartikel

(1,43 Mio.)
der Zielgruppe benutzen

W ERIBE
ARTIKEL

langer als ein Jahr!

Basis: N=1.000. Angaben in Klammer= Hochrechnungen auf
Gesamtbevolkerung ab 15 Jahren.

Bemerkenswert: Die hohe Erinnerungsquote konnte auch in

2018 bestatigt werden. 98 Prozent der Befragten gaben an,

mindestens einen Werbeartikel zu besitzen. Das sind 70,19

Millionen Deutsche ab 15 Jahre.




70%

Recall von Werbeartikeln im Benchmark

Erinnere mich an den Marken- bzw.
Unternehmensnamen des werbenden
Unternehmens

*Werbeartikel gesamt

**Radio

**%*Zeitschriften

*Quelle: Dima Werbeartikelstudie.

**Quelle RMS (Mittelwert aus insgesamt 2.086 Radio-Spots)
***Quelle: ARF

****Quelle: BVDW 2013
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Werbeerinnerung:
Alles andere konnen Sie
vergessen

Werbeerinnerung ist das A und O, wenn Werbung wirken soll.
Werbung, deren Botschaft die Kopfe und Herzen der Ver-
braucher nicht erreicht, ist wertlos. Entsprechend fragen die
Marktforscher, an welche Marken sich die Verbraucher erinnern
konnen. In diesem Punkt zeigt sich die wahre Starke des
Werbeartikels. Er hat einen doppelt so hohen Werbeerinner-
ungs-Wert im Vergleich zu Radio, TV und Zeitschriften.

Eine weitere Starke: 90 Prozent der Empfanger nutzen die
Werbeartikel selbst, entsprechend minimal sind die Streuver-

luste. Auch hier ist der Werbeartikel den anderen Werbeme-

dien haushoch uberlegen.
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Werbeartikel werden immer
wieder gern gesehen

Manche Werbemedien werden von den Konsumenten als eher
storend empfunden. Entsprechend wird die Werbung ausge-
blendet. Haufig wird die Marke auch als weniger sympathisch
empfunden. Werbeartikel konnen Akzeptanzdefizite ausgleichen
und so die Aufmerksamkeit der gesamten Werbekampagne
steigern. Auch hier ist die Werbeerinnerung ein wichtiger
Indikator. Wird der Artikel vom Empfanger selbst genutzt,
stimmt die Qualitat und zeichnet er sich durch Originalitat aus,
so schnellen die Werte fiir die Werbeerinnerung und die
Markensympathie noch starker in die Hohe. Dieses Ergebnis ist

Ubrigens auch eine Bestatigung fir die eindeutige Qualitats-

und Auslese-Ausrichtung von DIEG6.

Die vier Einflussfaktoren 7 (0]
auf die Werbeerinnerung 0

42% Werbeerinnerung

falls den Artikeln keine der vier Dimensionen zugeordnet wird

Likeability
(pers. Relevanz,
gerne genutzt)

Originalitat Werbeaufdruck
(auBergewdhnlich, (auffallig)
ausgefallen, originell)

W
76% Werbeerinnerung

falls den Artikeln alle vier Dimensionen zugeordnet werden

Die Werbeerinnerung wird durch
Zusammenwirken der vier Artikelmerk-
male fast verdoppelt.

Basis: N=1000
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Alles Liebe:
Werbeartikel starken die
Kundenbindung

Innerhalb von drei Jahren verliert ein deutsches Unternehmen
durchschnittlich die Halfte seiner Bestandskunden. Diesem
Trend wirkt der Werbeartikel entgegen.

66 Prozent der Besitzer eines Werbeartikels finden das Unter-
nehmen sympathisch, 59 Prozent schatzen die Leistungen und
Produkte besonders. 78 Prozent der Empfanger kbnnen das

Unternehmen sogar weiterempfehlen und lhnen somit zusatzli-

che Kunden bescheren.

Werbeartikel wirken o
positiv auf die 5 7 o

Kundenbeziehung

Sind Sie Kunde eines werbetreibenden Unternehmens?

Nein, ich bin
kein Kunde

Ja, ich bin Kunde

Das Unternehmen ist vertrauenswiirdig

R <>

Das Unternehmen ist besonders kundenorientiert

I -

Der Werbeartikel hat mich darin bestarkt, Kontakt
mit dem Unternehmen aufzunehmen

- 7%

Basis: N=907
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Werbeartikel nehmen Einfluss auf die
Wahrnehmung und Attraktivitat des
werbenden Unternehmens

Hat der Werbeartikel Ihr Bild von dem werbenden Unter-
nehmen verandert?

postiv verandert

Wahrnehmung des Unternehmens

e Hohe Kundenorientierung

e Wertschatzung des Kunden, Unternehmen legt Wert auf
den Kunden

* Hohe Kundenfreundlichkeit

* Demonstriert Qualitdtsbewusstsein des Unternehmens

o \Wirkt positiv auf das Image

* Unternehmen hebt sich positiv von anderen ab

Positive Auswirkungen auf die Kundenbeziehung
* Weckt Aufmerksamkeit fiir das Unternehmen

* Weckt Vertrauen in das Unternehmen

e Steigert Sympathie flr das Unternehmen

e Fihle mich dem Unternehmen stérker verbunden,
héhere Loyalitat

I 1% negativ verandert
.

e Geringe Qualitat des Werbeartikels hat Bild vom
Unternehmen negativ verandert

Basis: N=907



Werbeartikel
emotionalisieren
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Was wurde warum getestet?

Bisherige quantitative Studien zu Werbeartikeln belegen, dass

e die Werbewirkung durch lange Impressionsdauer verstérkt wird
e Markenbotschaften auf Werbeartikeln besser erinnert werden
* Werbeartikel einen positiven, verlangernden und vertiefenden
Effekt auf Kundenbeziehungen haben.

Durch qualitative Forschung und Emotionsmessung sollen

diese Erkenntnisse validiert und durch tiefenpsychologische
Insights bereichert werden. Kurz: Wir wollen die unterbewusste,
emotionale Wirkung von Werbeartikeln auf Menschen und

Marken besser verstehen.

Wer wurde befragt?

e 50% Ménner
e 50% Frauen
Alle zwischen 18 - 65 Jahre, guter Mix innerhalb der Alterskategorien
*  50% von 18 - 36 Jahre
e 50% von 37 - 65 Jahre
Alle verdienen min. 2.000 EUR, guter Mix innerhalb der Gehaltskategorien
e 50% von 2.000 - 3.000 EUR netto
e 50% iiber 3.000 EUR netto

S ————

(Keine grundsétzlichen Werbe-Ablehner oder Werbeartikel-Ablehner)




Nach Emotionen kann man
schlecht fragen

Unser menschliches Bewusstsein ist nicht besonders gut darin,
Emotionen fein zu unterscheiden.

Das Marktforschungsinstitut september in KéIn nutzt daher
neueste wissenschaftliche Methoden, um den Emotionen auf

die Spur zu kommen:

1. Korpersignale (Aktivitat mehrerer Gesichtsmuskeln,
Hautleitwert, Pulsvolumen, Herzschlagrate uvm .) werden live
Ubersetzt in unverfalschbare Werte wahrend die Probanden

einen Werbeartikel erleben.

2. Zuséatzlich zur Emotionsmessung legen Psychologen die
Probanden 90 Minuten auf die Couch. Natlrlich nur symbo-
lisch. Durch spezielle Gesprachstechniken wird entschlisselt,
was sie wirklich von diesem oder jenem Werbeartikel halten.

Die Story hinter den Emotionen kommt heraus.

Studiendesign: EMG, PVA, EDA, EKG
Implizite Emotionsmessung: Muster aus Uber 20 psychophysiologischen Datenstromen
inkl. Mikroexpressionen, Benchmarketing anhand von KPI

Tiefenpsychologische Interviews: 90 Minuten Lénge, Kontext fir die gemessenen Daten
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WIE EIN

LUGEN
DETEKTOR

NUR VIEL FEINER
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Werbeartikel & emhemuel erzeugen
s p r e n g e n Attrakion

Emotionsskala

LIKING RELEVANCE  ATTRACTION

-1

Im Vergleich: Gute Fernsehwerbespots erreichen ungefahr

Werte von ,nur” 2,0!

Die Skala fur Emotionsdaten ist mittels statistischer Verfahren z-standardisiert. Das
bedeutet, dass sich 90% der Emotionen eigentlich zwischen +1 und -1 befinden.
Werbeartikel sind also in den Top 10 der gemessenen Emotionsausloser.

Untersucht wurden Notizblicher, Taschen/Rucksécke, To-Go-Becher, Powerbanks, Stifte
Oliver Spitzer, Geschaftsflhrer Institut september Strategie & Forschung GmbH und Bienenwachs-Bastelsets.



Werbelogik aul3er Kraft
gesetzt

Werbeartikel kdnnen eine enorme psychologische Power ent-
falten, da sie die sonst lbliche Werbelogik auBer Kraft setzen.
Menschen empfinden Werbeartikel eher als nette
Aufmerksamkeiten und weniger als Versuch, ihnen etwas zu

verkaufen, was sie nicht haben mdochten.

Hier kommt das Innere Kind zum Vorschein. Je mehr entdeckt
und gespielt werden kann, desto spannender. Auch praktische

Werbeartikel ohne die Entdecker-Komponente und mit genau

definiertem Zweck gefallen und I6sen positive Reaktionen aus.

p. "

- N
- Werbear en be
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Entscheidend:
DerBeziehungs-

status

Jeder Werbeartikel ist und bleibt Mittel zum Zweck. Es geht
nicht um ein Geschenk, sondern um die Beziehung zwischen
Mensch und Marke. Von der Beziehung zur Marke ist auch

die Intensitat des Werbeeffektes abhangig:

e Stufe 1: Flirt.
Beschnuppern und abtasten. Man lernt sich kennen.

e Stufe 2: Romanze
Aktives Interesse flireinander, man lberrascht sich

gegenseitig.

e Stufe 3: Feste Beziehung
Echte, enge Bindung und hohe gegenseitige

Erwartungshaltung und Wertschatzung.




Mit einigen Marken lasst man
sich auf eine Romanze ein

Man lernt sich kennen. Erste Anndaherungsversuche. Alles

flichtig, offen und unverbindlich.

Romanze

Werbeartikel diirfen hier

e vorsichtige, subtile Markenbotschaften nach

aufRen zeigen

* eine gewisse Langlebigkeit implizieren

Ist das Branding entsprechend unauffallig oder die Story stim-
mig, kdnnen auch umfangreichere Werbeartikel fiir einen Flirt

passen.

Notizbiicher mit unauffalligem Branding gehen immer. Aber

eben auch ein Reise-Adapter einer Hotelmarke, weil die Story

hier stimmig ist.
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Man kennt sich. Man weil3, was man an dem anderen hat, ist
stolz aufeinander. Man fuihlt sich verbunden und teilt gemein-

same Werte.

Hat die Marke loyale Kunden und Kundinnen, die sich voll und
ganz mit ihr identifizieren, konnen Werbeartikel enorm varian-
tenreich eingesetzt werden.

Selbst einfache Kugelschreiber und USB-Sticks sind hier hoch-

willkommen - solange die Qualitat stimmt, geht fast alles.




WIR:DIE6

Gesellschafter des Profi-Netzwerks
der Werbeartikel-Unternehmer





