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NACHGEWIESEN NUTZLICH

Fast 3,5 Mrd. Euro gaben deutsche Unter-
nehmen auch in 2016 wieder fUr haptische
Werbung aus, die Aufwendungen sind so-
mit ungebrochen hoch. Jeder einzelne Euro

scheint dabei gut investiert, denn gegen-

standliche Werbung wirkt. Das splren Sales-

Mitarbeiter bei Kundengesprachen oder
Messeauftritten, das sehen Controller beim
Auswerten von Pramienprogrammen oder
Onpack-Aktionen. Das belegen aber auch
zahlreiche Studien und Umfragen unter
Konsumenten und Marketingfachkraften.
Nach dem Erfolg der Facts-to-go-Broschu-
re im vergangenen Jahr folgen daher nun elf
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AMERIKANISCHE
KONSUMENTEN
HALTEN HAPTISCHE
WERBUNG FUR DIE
EFFEKTIVSTE
WERBEFORM.



T
o)
S
0]
2]
o
]
&
=}
°
o
a
]
3
0]
s
el
=]
g
)
[i9)

SPITZENPLATZ UNTER DEN WERBEFORMEN

Bei der Antwort auf die Frage, welche Wer-
beform am effektivsten ist, um die Zielgrup-
pe zu Handlungen zu motivieren, sind sich
amerikanische Konsumenten einig: hapti-
sche Werbung. Quer durch alle Generatio-
nen — von den Silver Agern bis zu den Mil-
lennials — landen Werbeartikel auf Platz eins
und verweisen TV-, Print- und Online-Wer-
bung sowie Mobile Marketing auf die hinte-
ren Range.

Quelle: PPAI: ,Mapping Out The Modern Consumer — 2017 PPAI Consumer Study"
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HOHE WERBEKONTAKTCHANCE

Eine weitere Poleposition im Medienver-
gleich: Gemessen an der Tages-Reichwei-
te erreichen Werbeartikel aufgrund ihrer
Nutzung groBere Anteile der Bevdlkerung
als Radio (78%), Fernsehen (71%), Tages-
zeitungen (63%) oder Plakate (56%). Bot-
schaften auf Kugelschreibern, Textilien
& Co. haben also eine besonders hohe

Chance, wahrgenommen zu werden.

Quelle: GWW: , Werbeartikel-Wirkungsstudie 2016/2017*
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HAUFIGSTES KOMMUNIKATIONSMITTEL

Und das Triple beim Benchmark mit ande-
ren Werbeformen: Kein anderes Werbe-
medium wird von so vielen Unternehmen
eingesetzt wie haptische Werbung. 87%
der GroBunternehmen mit mehr als 250
Mitarbeitern setzten 2016 auf Giveaways,
Pramien & Co. als Botschafter. Auch bei
Kleinst-, Klein- und mittleren Unternehmen

liegt gegenstandliche Werbung auf Platz 1.

Quelle: GWW: ,Werbeartikel-Monitor 2017






I
re]
S
O]
3
[®]
o5
ks
o}
a
o)
kel
P
]
)
o
he]
2

LANGE NUTZUNGSDAUER

Viele Werbeformen - von In-Stream-Video-
Ads bis zu Radiospots - haben oft nur we-
nige Sekunden, um zu wirken. Anders die
haptische Werbung: Nicht nur Regenschir-
me, auch viele andere gebrandete Produk-
te bleiben lange in Gebrauch: 39% der in
Deutschland genutzten Werbeartikel sogar
mehr als 24 Monate.

Quellen: ASI: ,Global Advertising Specialties Impressions Study 2016;
GWW: , Werbeartikel-Wirkungsstudie 2016/2017*
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DER NUTZER VON WERBEARTIKELN ERINNERN  SICH AN DAS WERBENDE UNTERNEHMEN.
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ERFOLGREICHE BOTSCHAFTER

Unternehmen, die wollen, dass man sich
nicht nur an ihre Kampagnen erinnert, son-
dern auch an sie als Absender, sind mit
haptischer Werbung bestens beraten: Bei
einer Untersuchung im Auftrag des ameri-
kanischen Branchenverbands konnten sich
ungestutzt 83% der Werbeartikelnutzer an
den korrekten Markennamen erinnern, ge-

stutzt waren es sogar 90%.

Quelle: PPAI: ,Mapping Out The Modern Consumer — 2017 PPAI Consumer Study"
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ANWENDERN SCHATZEN DIE WIRKUNG
HAPTISCHER WERBUNG ALS
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UBERZEUGTE ENTSCHEIDER

Es gibt viele gute Grunde fur den Einsatz
gegenstandlicher Werbetrager: 90% der
deutschen Marketingentscheider halten
den Werbeeffekt fUr besonders nachhal-
tig, 77% glauben an eine Verbesserung des
Unternehmensimages, 73% daran, den
Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu
steigern. Ahnliche Zahlen liefert eine Studie
aus Polen: Hier halten 83% den Werbearti-
kel fur effektiv, und 91% wollen mit ihm das

Markenimage verbessern.

Quellen: GWW: ,Werbeartikel-Monitor 2017*; PIAP: ,Perception of marketing gifts
as a medium of advertising“, 2016.



ALLER WERBEARTIKEL-
EMPFANGER

NUTZEN ERHALTENE
WERBEARTIKEL

IN BERUF ODER FREIZEIT.
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BEACHTLICHE NUTZUNGSQUOTE

Anders als Briefe landen gegenstandliche
Werbetrager in der Regel nicht in Abla-
ge P: Neun von zehn Empféngern nutzen
die Produkte, 54% nutzen sie sogar ,sehr
gerne®. Und wer selber damit nichts anfan-
gen kann, gibt die Artikel amerikanischen
Quellen zufolge in acht von zehn Féllen an
Freunde und Bekannte weiter oder spen-
det sie wohltatigen Zwecken, sodass sich
die Reichweite noch erhoht.

Quellen: GWW: ,Werbeartikel-Wirkungsstudie 2016/2017“, PPAI: ,Mapping Out The
Modern Consumer — 2017 PPAI Consumer Study*



DER EMPFANGER FINDEN
UNTERNEHMEN, VON DENEN
SIE WERBEARTIKEL BEKOMMEN,
,BESONDERS SYMPATHISCH".
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SYMPATHIETRAGER

Haptische Werbung |6st jede Menge po-
sitive Emotionen aus: Sympathie (69%),
Vertrauen (72%), Freude (71%), Interesse
(52%), Dankbarkeit (46%) und das Gefuhl,
wertgeschatzt zu werden (43%). 82% der
Amerikaner haben daher ein positiveres
Bild vom werbenden Unternehmen, nach-
dem sie eine kleine Aufmerksamkeit erhal-
ten haben.

Quellen: GWW: ,Werbeartikel-Wirkungsstudie 2016/2017“; PPAI: ,Mapping Out The
Modern Consumer — 2017 PPAI Consumer Study*
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AM WENIGSTEN UNBELIEBT

Nicht immer gefallt Werbung den Konsu-
menten, viele reagieren sogar ablehnend
oder genervt. In den USA klicken 68% On-
line-Videos und 57% Banner- sowie sons-
tige Web-Werbung weg. 66% zappen bei
Werbepausen im Fernsehen weiter oder
gehen sich ein Bier holen, und 50% wollen
keine Werbung im Briefkasten. Haptische
Werbung hat im Medienvergleich somit die
bei Weitem geringste Ablehnungsquote.

Quelle: PPAI: ,Mapping Out The Modern Consumer — 2017 PPAI Consumer Study*
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hat Donald Trump im Laufe
des Wahlkampfs fur Caps
& Co. aufgewendet.
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Bildquelle: ASI

WICHTIGE WAHLHELFER

2017 ist Superwahljahr in Deutschland. Viel-
leicht nehmen sich die Politstrategen ein
Beispiel an Donald Trump — nicht unbedingt
an seiner Rhetorik, aber an seinem Marke-
ting: Trump investierte mehr ins Merchan-
dising als in Meinungsforschung oder Brief-
werbung. Kontrahentin Hillary Clinton hielt es
umgekehrt: Sie wandte nur 2 Mio. US-Dollar
furs Merchandising auf — und verlor.

Quelle: Philip Bump: ,Donald Trump’s campaign has spent more on hats than on
polling” in: The Washington Post, October 25, 2016
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MEISTERLICHES MERCHANDISING

FUr die Proficlubs in Deutschland, England,
Frankreich, Italien und Spanien werden die
Einnahmen aus dem Verkauf von Fanarti-
keln immer wichtiger. In den letzten acht
Jahren ist der Gesamtumsatz um rund 290
Mio. Euro (ca. 57%) gestiegen. Verkaufs-
schlager Nr. 1 ist nach wie vor das Trikot.
Spitzenreiter mit durchschnittlich 1,75 Mio.
verkauften Trikots pro Jahr ist Manchester
United.

Quelle: PR Marketing: ,Internationales Sportmerchandising — Hintergriinde und
Fakten, Chancen und Risiken international operierender Fussballteams”, 2017



neue Fakten zur haptischen Werbung



