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Werbegeschenke wirken und sind profitabel

Journal of Service Research (JSR) veroffentlicht Studie des Augsburger Lehrstuhls fiir Value Based
Marketing zum Einfluss von Werbegeschenken

Augsburg/Koln/Miinster - Der Einsatz von Werbegeschenken beeinflusst die Wahrnehmung und das Verhalten von
Konsumenten betrachtlich und kann fiir Unternehmen profitabel sein. Das geht aus einer im international
renommierten Journal of Service Research (JSR) im Mai erschienenen Untersuchung von Forschern der Universitaten
Augsburg, Kéln und Miinster mit rund 2.000 Kunden einer deutschen Fluggesellschaft hervor.

Der Sommer steht vor der Tiir, und die damit verbundene Urlaubszeit ist ein beliebter Anlass fiir Unternehmen, ihren
Kunden mit Werbegeschenken Wertschitzung und Dankbarkeit fiir deren Kaufe entgegenzubringen. Fiir
Reiseunternehmen bedeutet das Hochsaison im Buhlen um die Gunst der Kunden. Weltweit werden Milliardensummen
eingesetzt, um Kunden die eine oder andere kleine und grolte Aufmerksamkeit zukommen zu lassen, und sie somit
langfristig an das eigene Unternehmen zu binden. Diese Prasente sollen Kunden auch zeigen: Treue macht sich bezahlt.
Aber lohnen sich die enormen Ausgaben fiir Unternehmen? Eine kiirzlich im JSR veréffentlichte Studie von Prof. Dr.
Michael Paul und Kollegen mit dem Titel ,,How Gifts Influence Relationships with Service Customers and Financial
Outcomes for Firms“ widmet sich den Wirkungen solcher Werbegeschenke auf Kunden und ihrer Profitabilitat fiir
Unternehmen.

»Wir konnten zeigen, dass Werbegeschenke einen Effekt auf die Wahrnehmungen von Kunden haben und somit deren
Ausgaben tatsidchlich bedeutsam beeinflussen®, berichtet Prof. Dr. Michael Paul, Inhaber des Lehrstuhls fiir Value
Based Marketing an der Universitit Augsburg. So buchten beispielsweise beschenkte Kunden nach Ablauf eines
Fluggutscheins als Werbegeschenk weiter bei der Fluggesellschaft, von der das Prasent kam. ,,Die Ausgaben der Kunden
fiir die Fluggesellschaft stiegen, selbst in den darauffolgenden Monaten®, ergdnzt Prof. Dr. André Marchand, Koautor
der Studie von der Universitdt zu K6ln. Auch konnte im Rahmen der Studie eine Verbesserung der Kundeneinstellung
gegeniiber der Fluggesellschaft nachgewiesen werden. Ein Mietwagengutschein einer anderen Firma, der bei kurzen
Distanzen zudem die Gefahr berge, dass der Kunde auf das Auto umsteige, sei hingegen wenig zielfiihrend gewesen.

Fiir die Studie wertete das aus vier Wissenschaftlern bestehende Team die Daten von rund 2.000 Kunden einer
deutschen Fluggesellschaft aus, die im Rahmen eines Feldexperiments unterschiedliche Werbegeschenke erhielten.
Zentrale Erkenntnisse der Studie: Werbegeschenke stellen in der Tat ein iiberaus erfolgreiches Instrument dar, um die
Kundenloyalitit zu erhohen und sie kdnnen profitabel fiir Unternehmen sein. Es sei jedoch wichtig zu differenzieren, da
es keinen verallgemeinerbaren Effekt von Geschenken gibe. Nicht alle Geschenke fiihrten zu hoheren Einnahmen fiir
das Unternehmen. Der Effekt hdange stark von deren Ausgestaltung ab.

Die Wissenschaftler empfehlen Managern, vor allem auf Geschenke zu setzen, die direkt mit dem Unternehmen und
dessen wichtigsten Produkten zusammenhidngen und Kunden finanzielle Vorteile bieten. Diese Vorziige bewegen
Kunden dazu, ihr Verhalten an die vom Unternehmen gewiinschte Art anzupassen. Die Autoren erklaren dies damit,
dass in solchen Fallen die Kunden davon iiberzeugt seien, dass sich ihre Treue lohnt, so dass diese Geschenke dhnlich
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wie andere finanzielle Anreize (z. B. Rabattmarken) wirken. Dariiber hinaus seien Aufmerksamkeiten (,,soziale
Geschenke®), die nicht mit dem Unternehmen zusammenhingen (zum Beispiel markenfreie Schokoladenherzen)
effektiv. ,,Finanzielle, mit dem Unternehmen zusammenhangende Geschenke wirken am effektivsten im Hinblick auf
kurzfristige Umsidtze, wihrend soziale, nicht mit dem Unternehmen zusammenhingende Geschenke effektiver fiir die
langfristige Kundenbeziehung sind”, erklart Professor Paul.

Fiir strategische Uberlegungen von Unternehmen zum Einsatz von Werbegeschenken empfehlen die Experten ohnehin
einen langen Atem. Fiir Unternehmen konne es erforderlich sein, langfristig wiederholte — statt einmalige Geschenke —
zur Aufrechterhaltung der Kundentreue in Erwdgung zu ziehen. Das kdnne jedoch auch dazu fiihren, dass Kunden die
Geschenke zwar dankend anndhmen, jedoch ihr Verhalten aufgrund der Geschenke nicht mehr weiter anderten.
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