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Werbeartikel sind ein etabliertes Kommunikationsmittel in der Unternehmens-
praxis, fiir das regelmaBig mehr Ressourcen aufgewendet werden als flir eine
Reihe klassischer KommunikationsmaBnahmen. Dennoch ist die wissenschaft-
liche Auseinandersetzung mit Werbeartikeln eher schwach ausgeprégt. Im vor-
liegenden Artikel wird der aktuelle Forschungsstand auf der Grundlage einer
semi-strukturierten Literaturanalyse in Kombination mit einer bibliometrischen
Untersuchung vorgestellt. Zudem werden theoretische Hintergriinde zur Wir-
kung von Werbeartikeln auf das Kaufverhalten von Konsumenten behandelt
sowie Abgrenzungen zu verwandten Konzepten vorgenommen und Besonder-

heiten des Werbemitteleinsatzes erlautert.

Schlagworte:
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1 Einleitung

Unternehmen in Deutschland haben nach
Angaben des Gesamtverbands der Werbear-
tikel-Wirtschaft e. V. (GWW) im Jahr 2023
rund 3,26 Mrd. Euro fiir den Einsatz von
Werbeartikeln aufgewendet (GWW, 2024).
Damit waren die Aufwendungen héher als
fiir einige klassische Instrumente der Mar-
keting-Kommunikation in demselben Zeit-
raum. Gemél Zahlen des Zentralverbands
der deutschen Werbewirtschaft e. V. (ZAW,
2024) fielen in 2023 die Aufwendungen fiir
Printwerbung in Tageszeitungen (1,566
Mrd. Euro), Fachzeitschriften (1,294 Mrd.
Euro) und Publikumszeitschriften (0,572
Mrd. Euro) jeweils niedriger aus als fiir Wer-
beartikel. Die Aufwendungen fiir Radiower-
bung (0,806 Mrd. Euro) und Aulenwerbung
(1,202 Mrd. Euro) waren ebenfalls im Ver-
gleich zu Werbeartikeln geringer, was eben-
so fiir die postalische Direktwerbung (2,508
Mrd. Euro) gilt. Lediglich die Aufwendun-
gen fiir klassische Above-the-Line-Werbung
im Fernsehen (5,083 Mrd. Euro) und fiir On-

line-Werbung (12,801 Mrd. Euro) fielen ho-
her aus.

Trotz dieser offensichtlichen Bedeutung von
Werbeartikeln als Kommunikationsmittel in
der Marketingpraxis ist das wissenschaftli-
che Interesse daran bisher eher gering aus-
gebildet. Es finden sich nur selten und dann
zumeist wenige Informationen zu den Ein-
satzbedingungen und -wirkungen von Wer-
beartikeln in Marketing- und Kommunika-
tionslehrbiichern. Auch in wissenschaftli-
chen Fachjournalen wird das Thema zwar
ansatzweise, aber meist sehr spezifisch im
Hinblick auf bestimmte Aspekte untersucht.
Ziel des vorliegenden Artikels ist es daher,
einen Uberblick iiber verschiedene Auspri-
gungen und Formen von Werbeartikeln so-
wie wissenschaftliche Erkenntnisse zu den
Wirkungen des Einsatzes von Werbeartikeln
zu liefern. Auflerdem werden theoretische
Grundlagen zur Erkliarung der Wirkmecha-
nismen von Werbeartikeln erldutert.
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2 Definitorische Grundlagen
und Abgrenzungen

Obwohl Werbeartikel zu den klassischen
Kommunikationsmitteln im Marketing ge-
horen und schon seit langer Zeit in der Pra-
xis eingesetzt werden, hat sich bislang noch
kein einheitliches Begriffsverstindnis aus-
gebildet. In der deutsch- und englischspra-
chigen Literatur werden Werbeartikel oft
als freiwillige Zuwendungen eines Unter-
nehmens an Interessenten bzw. potenzielle
Nachfrager und Kunden verstanden, die von
diesen in der Regel nicht erwartet werden
(Bauer, Leung & Palmatier, 2024) und die
fiir diese keine direkten Kosten verursachen
(Delbrouck, 2009). Hierdurch entsteht eine
Schenksituation, bei der das Unternehmen
der Schenker/Geber und die Empfinger der
Werbeartikel die Beschenkten/Nehmer sind,
in deren Eigentum die Zuwendung eingeht.
Wie auch bei anderen Schenkungen soll
durch die Vergabe von Werbeartikeln dem
Beschenkten gegeniiber Wertschétzung, Re-
spekt, Loyalitit und Dankbarkeit ausge-



driickt werden (Bodur & Grohmann, 2005;
Komter, 2007). AuBerdem symbolisieren
Geschenke auch die Bedeutung der Bezie-
hung zwischen dem Schenker und dem Be-
schenkten (Sherry, 1983; Teigen, Olsen, &
Sola, 2005).

Fiihrt man eine (semantische) Begriffsanaly-
se durch, bei der die Bestandteile des Wor-
tes Werbeartikel analysiert werden, wird
beim ersten Begriffsteil ,,Werbe* deutlich,
dass es sich bei einem Werbeartikel um eine
Schenkung mit werblichem Charakter han-
delt. Grundsitzlich ist Werbung darauf aus-
gerichtet, bei den Rezipienten eine positive
Einstellung und vorteilhafte Images gegen-
iiber dem Werbeobjekt (z. B. einem Produkt,
einer Dienstleistung, einer Marke) zu prégen
bzw. zu festigen und dariiber das (Kauf-)
Verhalten zu beeinflussen (De Pelsmacker,
Geuens & von den Bergh, 2021; Schweiger
& Schrattenecker, 2021; Tropp, 2019). Da-
her werden Werbeartikel {iblicherweise auch
mit einem Logo und/oder Slogan des Gebers
versehen, um entsprechende Einstellungs-
und Verhaltenswirkungen zu erreichen
(Cooper, 2008; Cooper & Easley, 1994; Ne-
bert 2006). Allerdings kann auch bei Ge-
schenken, die keine explizite Kennzeichnung
des Gebers aufweisen, eine Werbewirkung
erzielt werden, wenn der Empfénger die Zu-
wendung dem schenkenden Unternehmen
eindeutig zuordnen und sich bestenfalls auch
langer daran erinnern kann. Das ist insofern
relevant, weil sich der Geber durch den Ein-
satz von Werbeartikeln in der Regel mittel-
fristig wirtschaftliche Vorteile, wie z. B. Um-
satzfestigung oder -steigerung und darauf
aufbauend Gewinnabsicherung oder -steige-
rung, erhofft (Bodur & Grohmann, 2005;
Marchand et al., 2017; Maréchal & Thoni,
2019). Neben absatzforderlichen Zwecken
konnen Werbeartikel auch im Rahmen der
Offentlichkeitsarbeit cingesetzt werden,
um image- und vertrauensférdernde Wirkun-
gen bei Stakeholdern auszuldsen, die nicht
primér kaufrelevante Zielgruppen darstellen.
Hierzu kénnen z. B. Bedarfsduf3erer, Opin-
ion Leader und politische Entscheidungstra-
ger gehoren.

Der zweite Begriffsteil ,,Artikel* deutet da-
rauf hin, dass es sich um stoffliche/materiel-
le Gaben handelt. Letztlich ist es diese Ge-
gensténdlichkeit, die genutzt wird, um an ih-
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nen eine Kennzeichnung des Gebers, z. B. in
Form des Markennamens, Logos oder Slo-
gans, anzubringen. Dienstleistungen, Rabat-
te oder Boni gehdren daher aufgrund ihrer
Immaterialitdt nicht zu Werbegeschenken im
engeren Sinn. Zwar konnen hier zusétzliche
materielle Kommunikationsmittel, wie bei-
spielsweise Anschreiben oder gedruckte Gut-
scheine, zur Kennzeichnung des Gebers ein-
gesetzt werden, aber bei dem eigentlichen
Objekt/Geschenk ist das nicht moglich.

Aufgrund der Schenksituation werden die
Begriffe ,,Werbeartikel“ und ,,Werbege-
schenk* bzw. ,,Werbepréasent™ oft synonym
verwendet. Vor allem im englischsprachigen
Schrifttum ist die Verwendung der Begriffe
,Free Gifts™ (u. a. Chandon, Wansink & Lau-
rent, 2000), ,,Corporate Gifts* (z. B. Dorsch
& Kelley, 1994) oder ,,Business Gifts“ (z. B.
Friedrich & Essl, 2022) weit verbreitet. Al-
lerdings sind die Begriffe ,,Werbeartikel
und ,,Werbegeschenk/-priasent nicht gleich-
zusetzen, weil es sich zum einen bei Werbe-
geschenken auch um immaterielle Leistun-
gen (z. B. Dienstleistungen, Geld) handeln
kann. Zum anderen konnen Geschenke aus
rein altruistischen Motiven verteilt werden,
bei denen keine direkte Gegenleistung oder
auch keine Dankbarkeit erwartet wird. Im
Gegensatz dazu sollen Werbeartikel auf-
grund ihres werblichen Charakters ganz ge-
zielt absatzsteigernde Effekte auslosen. Sie

werden also primédr aus opportunistischen
Griinden eingesetzt.

Zusammenfassend soll im Weiteren folgen-
de Definition verwendet werden: Werbearti-
kel sind gegenstindliche Zuwendungen ei-
nes Unternehmens, die zu absatzforderlichen
oder offentlichkeitswirksamen Zwecken frei-
willig, ohne vorherige Vereinbarung, an ein-
zelne Personen oder Personengruppen ver-
geben werden, denen als potenzielle oder be-
stehende Kunden oder andere relevante Sta-
keholder mit der Annahme der Zuwendung
keine direkten Kosten entstehen.

Damit unterscheiden sich Werbeartikel auch
von Pramien, die im Rahmen von Loyalitéts-
programmen eingesetzt werden, weil hier im
Vorfeld vereinbart wird, bei welchen Absatz-
mengen oder Umsitzen eine Pramie verge-
ben wird, um die Kunden entsprechend fiir
Kéaufe zu motivieren. Werbeartikel werden
hingegen nicht nur an bestehende Kunden,
sondern ebenso an potenzielle Kunden und
andere Stakeholder verteilt. Aulerdem gibt
es keine fiir die Nehmer erkennbaren Regeln,
nach denen der Geber die Werbeartikel ver-
teilt.

Werbeartikel unterscheiden sich auch von
Merchandising-Produkten, weil diese —
wenn auch oft zu einem giinstigen Preis — als
Fan-Artikel oder Souvenirs verkauft werden
und somit fiir den Empfanger keine kosten-
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lose Zuwendung darstellen. Etwas schwieri-
ger ist die Abgrenzung von Werbeartikeln
gegeniiber Zugaben, die Kunden in Kombi-
nation mit den von ihnen erworbenen Waren
und Dienstleistungen zusitzlich gegeben
werden (Hoffmann, 2009). Werbeartikel
werden im Gegensatz zu Produktzugaben
auch ohne einen (vorangegangenen) Verkauf
an potenzielle Abnehmer, insbesondere zur
Neukundenakquise, verteilt (Bauer et al.,
2024). Allerdings kann es vorkommen, dass
(Stamm-)Kunden ein Produkt erwerben und
erst einige Zeit spéter eine dhnliche Leistung
als Zugabe tlibergeben bekommen. Hier fiithrt
die zeitliche Spanne zwischen Produkter-
werb und Erhalt eines zusitzlichen Produkts
dazu, dass die Kunden diese Zusatzleistung
wohl eher als Werbeartikel und nicht als Zu-
gabe wahrnehmen. Zugaben konnen daher
als Werbeartikel im weiteren Sinn verstan-
den werden.

3 Arten von Werbeartikeln

Es gibt zahlreiche Arten von Werbeartikeln,
die sich nach verschiedenen Kriterien unter-
teilen lassen. So wird z. B. nach dem (mone-
taren) Wert zwischen — meist standardisier-
ten — Streuartikeln bzw. ,,Give-aways und
— oft individualisierten — Premium-Zuwen-
dungen unterschieden. Bei Streuartikeln
bzw. ,,Give-aways“ handelt es sich um Wer-
beartikel mit relativ geringem (objektivem)
Wert, die in grolen Mengen an zahlreiche
Empfénger verteilt werden. Die Beschaf-
fungskosten pro Artikel betragen zumeist
zwischen einem und unter zehn Euro pro
Stiick. Premium-Werbeartikel (sog. Premi-
ums) haben hingegen einen hoheren (objek-
tiven) Wert, der bis zu 50 Euro oder mehr be-
tragen kann. Sie sind hdufig individualisiert,
z. B. durch Stickereien, Gravuren, Aufdru-
cke oder (gelaserte) Einfrasungen der Initia-
len des Empféangers.

Der objektive Wert eines Werbeartikels ist in
Deutschland aus steuerrechtlicher Sicht re-
levant. Fiir den Geber gilt momentan eine
Wertgrenze von 50 Euro, bis zu der ein Wer-
beartikel pro Empfanger und Jahr als Be-
triebsausgabe steuerlich absetzbar ist. Darti-
ber hinaus stellen Werbeartikel fiir die Be-
schenkten einen geldwerten Vorteil dar, der
aktuell bis zu einem Netto-Warenwert von
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Tab. 1: Klassifikation von Werbeartikeln nach Wert und Nutzenausrichtung
. Nutzenausrichtung
Werbeartikel
funktional hedonistisch
e Kugelschreiber/Bleistift e Kartenspiel, Wiirfel
* Bierdeckel e Spielzeug (z. B. Ball,
e Notiz-/Haftzettel Bausteine, Puzzle,
Streuartikel/, Give-aways* | ° Kaffeetasse Jo-Jo, Frisbee-Scheibe,
(Warenwer"t, < 10 Euro) © Regenschirm Teddy-Bér)
- e Geschirr-/Handtuch e Adventskalender
e S(iBigkeiten e Kosmetik
Wert ° ... e Dekorationsartikel

Premium-Artikel
(Warenwert > 10 Euro)

e Porzellan-Service
e Reise-/Sporttasche
® Rucksack

e Taschenlampe

e Powerbank

e Sammelobjekte

e Schmuck

o Bilder

e hochpreisige Spirituosen/
Champagner

zehn Euro steuerfrei ist. Bei einem hdheren
Wert muss dieser vom Empfanger als zusitz-
liches Einkommen versteuert werden oder
das schenkende Unternehmen zahlt pauschal
eine Steuer von 30 Prozent auf den Wert des
Werbeartikels, um den Empfinger zu entlas-
ten (§ 37 b EStG).

Neben dem Warenwert kénnen Werbeartikel
auch hinsichtlich ihres Nutzens fiir die Emp-
fanger in eher funktionale und stéirker hedo-
nistische Gaben unterteilt werden (Banerjee,
2009). Bei cher funktionalen Werbeartikeln
steht die Niitzlichkeit bei ihrer Verwendung
zur Losung von konkreten (Alltags-)Aufga-
ben im Vordergrund (Lu, Liu & Fang, 2016).
Hedonistische Werbeartikel beziehen sich
primér auf die dsthetischen und sinnlichen
Erfahrungen bei ihrer Verwendung, die Freu-
de bereitet, auch ohne unbedingt eine kon-
krete praktische Aufgabe zu erfiillen (Hirsch-
man & Holbrock, 1982; Voss, Spangenberg
& Grohmann, 2003). Letztlich miissen hedo-
nistische Werbeartikel zwar immer auch ei-
nen gewissen Grad an Funktionalitét aufwei-
sen, um die Verwender zu iiberzeugen (Bat-
ra & Ahtola, 1990), aber der Schwerpunkt
ihres Nutzens liegt primér in der Vermittlung
von positiven Emotionen (Hirschmann &
Holbrook, 1982). Auch utilitaristische Wer-
beartikel sollten bei der Verwendung ein ge-
wisses Maf} an Spaf bereiten, um positiv be-
wertet zu werden und zufriedenstellend zu

Quelle: Eigene Darstellung.

sein (Chitturi, Raghunathan & Mahajan,
2008).

>Tabelle 1 enthilt eine Klassifikation nach
Wert und Nutzenausrichtung von Werbearti-
keln mit einigen Beispielen.

Dariiber hinaus kann man Werbeartikel da-
nach unterscheiden, ob sie als Verbrauchsar-
tikel zur einmaligen oder als Gebrauchsarti-
kel zur mehrmaligen Nutzung konzipiert
sind. Gebrauchsartikel verbleiben {iblicher-
weise linger beim Empfinger als Ver-
brauchsartikel.

4 Literaturanalyse zu
Wirkungen des Werbe-
artikeleinsatzes

Obwohl Werbeartikel zu den klassischen
Kommunikationsmitteln im Marketing gehd-
ren und in der Praxis vielféltig genutzt wer-
den, ist ihre Effektivitdt nicht immer klar
nachvollziehbar. Daher soll in diesem Bei-
trag folgender grundlegender Forschungsfra-
ge nachgegangen werden: Welche psycholo-
gischen Wirkungen hat der Einsatz von Wer-
beartikeln bei den Empfangern und welche
(vor-)6konomischen Wirkungen ergeben
sich dadurch fiir Unternehmen? Um den ak-
tuellen (internationalen) Forschungsstand
zur Wirkung von Werbeartikeln zu ermitteln,



Abb. 1: Ablauf der kombinierten Literaturanalyse
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Semi-strukturierte (qualitative)
Literaturanalyse

= Ausgangspunkt: 4.850 Treffer bei Google
Scholar 2 Keyword-Analyse nach Relevanz
(Suchfilter) und Web of Science-Datenbank-
Abfrage = Einsatz von 24 englischen und
deutschen Suchbegriffen

= Analyse von Titel und Abstract der Publikationen

» Auswahl von 116 relevanten Publikationen

Bibliometrische (quantitative)
Literaturanalyse

= Ausgangspunkt: 521 relevante Ergebnisse in der
Web of Science-Datenbank = Einsatz von 24
englischen und deutschen Suchbegriffen
(Anlehnung an qualitative Literaturanalyse)

» Analyse von Titel und Abstract der Publikationen

» Auswahl von 137 relevanten Publikationen fir
+ Ko-Zitationsanalyse

+ Bibliografische Kopplung
+ Ko-Occurance-Analyse

Detaillierte (inhaltliche)
Literaturauswertung

» Selektionskriterien:

+ in Ko-Zitationsanalyse und bei bibliografischer

Kopplung unter den Top 20 der am meisten
zitierten Publikationen
+ bei Ko-Zitationsanalyse oder bei

bibliografischer Kopplung unter den Top 20 der

am meisten zitierten Publikationen
+ aktuelle Publikationen (jinger als 2019) mit
Themenbezug
» Selektionsergebnis: 25 Publikationen

wurde ein ,,Mixed Method Literature Re-
view* durchgefiihrt. Wie >Abbildung 1
zeigt, handelt es sich hierbei um eine Kom-
bination einer qualitativ ausgerichteten
(teil-)strukturierten Literaturanalyse, bei
der eine inhaltliche Untersuchung von Pub-
likationen erfolgt (Snyder, 2019), und einer
quantitativ ausgerichteten bibliometri-
schen Analyse, mit der die Relevanz von Pu-
blikationen ermittelt wird.

4.1 Methodische Vorgehensweise

Die Untersuchung erfolgte im Zeitraum vom
06.08.2024 bis zum 12.11.2024, wobei die
Recherche bis zum 12.09.2024 andauerte
und danach die Auswertung erfolgte. Aus ei-
nem erzeugten Pool von rund 4.850 ange-
zeigten Artikeln auf den ersten 485 Ergeb-
nisseiten der Google Scholar-Suchmaschine

konnten nach genauerer Uberpriifung 116
relevante Publikationen (82 englisch- und
34 deutschsprachige) identifiziert werden.
Grundlage fiir die Recherche waren 24 the-
menbezogene deutsche und englische Such-
begriffe. Eine Liste der verwendeten Such-
begriffe, die sowohl isoliert als auch mit
Kontextvariablen genutzt wurden, ist in
>Tabelle 2 enthalten.

Hier sind auch die Ausschlussbegriffe aufge-
fihrt, die zur Nicht-Beriicksichtigung von
Quellen beigetragen haben. Die Auswahl der
Quellen wurde von den Autoren gemeinsam
durchgefiihrt. Fiir die bibliometrische Ana-
lyse wurden in der Web-of-Science-Daten-
bank 521 Quellen (Stand: 26.09.2024) iden-
tifiziert und einer genaueren inhaltlichen
Priifung unterzogen. Der zur Identifikation
der relevanten Quellen genutzte Suchbefehl
ist in >Tabelle 3 enthalten.

Quelle: Eigene Darstellung.

Im Ergebnis dieser Priifung wurden 137
Quellen als relevant eingestuft. Diese bilde-
ten die Basis filir weitere Analysen mit dem
Softwareprogramm ,,VOS-Viewer*. Es han-
delt sich hierbei um eine Applikation, die bi-
bliometrische Netzwerkanalysen iiber Ko-
Zitationen, (Ko-)Autorenschaften und bib-
liografische Kopplungen von Publikationen
ermoglicht und visuell darstellt (Perianes-
Rodriguez, Waltman & van Eck, 2016). Mit
Hilfe der Ko-Zitationsanalyse kann man he-
rausfinden, wie das Forschungsfeld zu Wer-
beartikeln in der Vergangenheit bearbeitet
wurde, welche Quellen dabei besonders
wichtig sind und in welchem Zusammen-
hang die Publikationen zueinander stehen
(Schneijderberg, Wieczorek & Steinhardt,
2022). Hierbei wurde festgelegt, dass eine
Quelle mindestens dreimal von anderen re-
levanten Publikationen zitiert worden sein
muss, um in die weitere Analyse einzuflie-
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Tab. 2: Liste der Ein- und Ausschlussbegriffe flir die qualitative Literaturauswahl

Deutsche Begriffe Englische Begriffe
RIS Kombinationsbegriffe Exklusionsbegriffe 3 i Komblnz-_ltlons- Exklusionsbegriffe
Recherche Recherche begriffe
o Werbeartikel e Marketing e Merchandise e Promotional Product | e Marketing e Merchandise
e Streuartikel e Konsumenten e Pramien-Programm | e Advertising Specialty | ¢ Consumer e Reward Program
e Werbegeschenk e Unternehmen e |oyalitats-Programm | e Business Gift e Business e |oyalty Program
e Zugabe e Wirkungen e Bonusprogramm e Corporate Gift e Effects e Incentive Program
e (ive-away e \oraussetzungen e Gewinn-/Preisaktion | e Promotional Gift e Antecedents e Award
e Promotionsartikel e Verkaufsforderung | e Rabattaktion e Advertising Gift e Promotion e Discount Promotion
e Streumittel e Non-monetary
o Werbemitttel Promotion
e Freebie e Free Gift
e (Goodie/Goodie Bag e Give-away
e Gimmick e Freebie
e Promotional ltem
e Advertising Novelty
e Goodie/Goodie Bag
e Swag
e Complementary ltem
e Publicity Article
e Gimmick

Anmerkung: Die Reihenfolge der aufgefiihrten Suchbegriffe in den Spalten (von oben nach unten) entspricht dem zeitlichen Vorgehen bei der

Quelle: Eigene Darstellung.

Recherche. Die Exklusions-Begriffe wurden verwendet, um fiir den Forschungsbereich irrelevante Publikationen zu identifizieren und fiir die weitere

Analyse auszuschlieBen.

Ben. Die Analyse der bibliografischen Kopp-
lung wurde durchgefiihrt, um inhaltliche
Verbindungen und Ahnlichkeiten der Publi-
kationen zu erkennen. Dabei wird unter-
sucht, welche der Quellen dieselben Publi-
kationen zitieren (Schneijderberg et al.,
2022). Die Mindestanzahl der iibereinstim-
menden Zitationen wurde dafiir ebenfalls auf
drei festgelegt. Auerdem erfolgte eine Ko-
Occurance-Analyse, um herauszufinden,
welche Fachbegriffe bzw. Stichworte beson-
ders hiufig und in Kombination miteinander
in den Titeln und/oder Abstracts der Publi-
kationen vorkommen.

Abschlieend wurden die Ergebnisse der
qualitativen Literaturanalyse und der quan-

titativen bibliometrischen Literaturanalyse
zusammengefiihrt, um die wichtigsten Pu-
blikationen zum Forschungsfeld genauer zu
betrachten. Als besonders relevant wurden
alle Quellen angesehen, die sowohl in der
Ko-Zitationsanalyse als auch in der biblio-
grafischen Kopplung unter den Top 20 der
am haufigsten zitierten Publikationen zu fin-
den waren. Des Weiteren wurden einige
Quellen aufgenommen, die sich zumindest
in einer der beiden Kategorien unter den Top
20 befinden, sowie aktuelle Veroffentlichun-
gen, die in der qualitativen Literaturanalyse
als geeignet eingestuft wurden. Dabei wur-
den 25 Quellen (11 basierend auf der biblio-
metrischen Analyse und 14 aus der semi-
strukturierten Literaturanalyse) ausgewéhlt.

Tab. 3:  Suchbefehl fiir die bibliometrische Analyse

(W TS=(business gift giving)) OR TS=(business gift-giving)) OR TS=(consumer* gift giving)) OR
TS=(consumer* gift-giving)) OR TS=(marketing gift giving)) OR TS=(marketing gift-giving)) OR TS=("business* gift*"))
AND TS=(consumer* gift*)) OR TS=(marketing gift*)) OR TS=("promotional gift*")) OR TS=(promotion* gift*)) OR
TS=(customer* gift*)) OR TS=(consumption gift*)) AND TS=("free gift*")) OR TS=(brand* gift*)) OR TS=(service* gift*)
OR TS=(freebie*)) OR TS=("promotional merchandise")) OR TS=(promotional bundle*)) OR TS=("premium promoti-
on*")) OR TS=("bundle* promotion*")) OR TS=("specialty advertising")) OR TS=(giveaway* promotion*)) OR
TS=(giveaway* gift*)) OR TS=(giveaway* marketing)) OR TS=("promotional product*")) OR TS=(B2B gift giving)) OR
TS=(B2B gift-giving)) OR TS=(B2C gift giving)) OR TS=(B2C gift-giving)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Sie beziehen sich sowohl auf Werbeartikel
im engeren Sinn als auch im weiteren Sinn
(z. B. Zugaben).

4.2 Ergebnisse der
Literaturauswertung

Grundsitzlich zeigen die meisten Studien
positive Wirkungen von Werbeartikeln auf
verschiedene Bereiche des Kaufverhaltens,
z. B. auf die Produktwahrnehmung (Beltra-
mini, 1992), die Einstellung zum Produkt
(Liu et al., 2023), die Kundenzufriedenheit
(Haisley & Loewenstein, 2011), die Kaufin-
tention (Liu et al., 2023) oder die Kaufhiu-
figkeit (Kendrick, 1998). In der Studie von
Cooper et al. (1992) konnte jedoch keine Be-
einflussung des Goodwills von Konsumen-
ten gegeniiber einem Unternehmen durch
Werbeartikel festgestellt werden.

Die relative Wirkung von Werbeartikeln im
Vergleich zu anderen Kommunikationsmit-
teln und -instrumenten (z. B. Fernsehwer-
bung) wird in einigen Untersuchungen als
besser eingeschitzt (Cooke, Smith & van
Doren, 1989; Liu et al., 2023). Dabei haben
auch verschiedene Eigenschaften der Zu-



wendungen einen Einfluss auf deren Wir-
kung. So kann fiir teurere Werbeartikel im
Vergleich zu giinstigeren oder keinen einge-
setzten Werbeartikeln ein stirkerer Einfluss
auf die Kundenzufriedenheit und die Wie-
derkaufabsicht nachgewiesen werden (Belt-
ramini, 2000). Hochwertigere Werbeartikel
fithren im Vergleich zu geringwertigen auch
zu einer hoheren Weiterempfehlungsbereit-
schaft (Sun et al., 2020). Bei Zugaben fiihrt
die Angabe des Werts zu einer positiveren
Bewertung einer Verkaufsforderungsmal-
nahme, allerdings steigt bei hohen Werten
auch der Grad der wahrgenommenen Mani-
pulationseinschétzung, weshalb es sinnvoll
ist, den Wert lediglich anzudeuten und nicht
explizit zu quantifizieren (d’Astous & Jacob,
2002). Allerdings kann der Null-Preis einer
Zugabe — entsprechend der Value-Discoun-
ting-Hypothese — zu negativen Riickschliis-
sen auf deren Wert fithren (Raghubir, 2004),
wenngleich kostenlose Zugaben mit einem
positiven Nutzen verbunden sind (Shampa-
nier, Mazar & Ariely, 2007) und die Zuga-
ben nach Ablauf der Verkaufsforderaktion
wertvoller eingeschitzt werden (Palmeira &
Srivastava, 2013).

Sachbezogene Zugaben sind vor allem im
Vergleich zu geringen Preisnachldssen wirk-
samer, wiahrend hohe Preisnachldsse gegen-
iiber Zugaben von Kunden préferiert werden
(Palazon & Delgado-Ballester, 2009). Hedo-
nistische Zugaben werden oft als hochwerti-
ger eingeschitzt als andere, monetér gleich-
wertige Verkaufsfordermafinahmen (Baner-
jee, 2009). Bodur und Grohmann (2005)
konnen hingegen keinen Einfluss des Wer-
beartikelwerts auf die Wahrscheinlichkeit
des zukiinftigen Kontaktierens des Unterneh-
mens und die Reziprozitdtswahrscheinlich-
keit feststellen. Zugaben werden von Kon-
sumenten im Vergleich zu monetéren Vortei-
len wie Rabatten in der mentalen Buchfiih-
rung kognitiv anders verarbeitet (Nunes &
Park, 2003). Rabatte werden in Bezug zum
Produktpreis bewertet. Hierbei kann es zu
negativen Riickschliissen auf die Qualitdt des
beworbenen Produkts oder der Dienstleis-
tung kommen. Zugaben werden hingegen
tendenziell unabhingig vom Preis des be-
worbenen Produkts bewertet (Chandran &
Morwitz, 2006). So wird der Preis einer Zu-
gabe von den Nehmern oft nicht weiter be-
trachtet, was dazu fiihrt, dass die Qualitéts-

wahrnehmung des Produkts bzw. der Dienst-
leistung aufrechterhalten bleibt (Darke &
Chung, 2005). Allerdings sollte die Zugabe
als eigenstdndiges Objekt présentiert werden
und nicht als Teil eines Biindels, weil es
sonst zu einer negativen Bewertung des Biin-
dels oder des Hauptprodukts kommen kann
(Kamins, Folkes & Fedorikhin, 2009).

Neben dem Wert ist auch die vom Empfén-
ger wahrgenommene Asthetik/Attraktivitit
eines Werbeartikels fiir dessen Wirkung von
Bedeutung (Buil, de Chernatony & Monta-
ner, 2013; Sun et al., 2020). Werbeartikel, die
diesbeziiglich positiv bewertet werden, wer-
den als hochwertiger wahrgenommen und
haben eine stérkere positive Wirkung auf das
Kaufverhalten als weniger attraktive Objek-
te (Ndgele et al., 2020). Zudem werden sie
als weniger manipulativ wahrgenommen
(d’Astous & Jacob, 2002).

Generell sind Werbeartikel sowohl fiir die
Neukundengewinnung als auch fiir die Kun-
denbindung geeignet (Négele et al., 2020).
Neukunden reagieren grundsétzlich recht
stark auf Zuwendungen (Haisley & Loe-
wenstein, 2011). Beim Einsatz von Werbe-
artikeln zur Kundenbindung ist der Bezie-
hungsstatus zwischen Geber und Nehmer
bei der Auswahl von Werbeartikeln zu be-
riicksichtigen (Dorsch & Kelley, 1994). Ziel
sollte es sein, Werbeartikel zu verwenden,
deren Wert moglichst gut den Status der Ge-
schéftsbeziehung widerspiegelt. Ist der Wert
aus Sicht der Nehmer zu hoch oder zu nied-
rig, kann es zu Misstrauen (bei Uberinves-
titionen) oder Unfairness (bei Unterinvesti-
tionen) kommen, was sich jeweils negativ
auf das Wiederkaufverhalten auswirkt
(Bauer et al., 2024). Wenn Kunden im Lau-
fe einer Geschiftsbeziehung mehrere Wer-
begeschenke erhalten, kann ein im Verlauf
abnehmender Geschenkwert einen recht ne-
gativen und lang anhaltenden Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit ausiiben. Im Ver-
gleich dazu haben ansteigende Werte bei der
Vergabe von Werbeartikeln hierauf einen
positiven Einfluss (Haisley & Loewenstein,
2011).

Auch die Ubergabesituation von Werbearti-
keln hat einen Einfluss auf deren Wirkung.
Vor allem, wenn die Situation {iberraschend
ist, kann sich das positiv auf die Einstellung
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der Empfanger gegeniiber dem Geber (Hais-
ley & Loewenstein, 2011) und auch auf das
Word-of-Mouth-Verhalten auswirken (Sun et
al., 2020). Vor allem bei stark affektiv ge-
pragten Kaufentscheidungen konnen {iberra-
schende Zugaben zu positiven Erlebnissen
und erhéhten (Wieder-) Kaufintentionen fiih-
ren (Laran & Tsiros, 2013). Abhédngig vom
kulturellen Hintergrund der Nehmer, kann
deren Reaktion auf iiberraschende Situatio-
nen unterschiedlich ausfallen. So reagieren
beispielsweise ostasiatische Kunden im Ver-
gleich zu westlichen Konsumenten anders
beim Erhalt einer unerwarteten Zugabe, weil
sie durch kulturelle Normen motiviert sind,
eine emotionale Kontrolle zu bewahren,
selbst wenn sie sich freuen (Valenzuela, Mel-
lers & Strebel, 2010).

Die detaillierten Ergebnisse sind in >Tabel-
le 4 (Studien zu Werbeartikeln im engeren
Sinn) und >Tabelle 5 (Studien zu Werbearti-
keln im weiteren Sinn (z. B. Einsatz von Zu-
gaben und Rabatten) enthalten.

5 Ausgewadhlte theoretische
Hintergriinde zur Wirkung
von Werbeartikeln

Die in der Literaturanalyse ermittelten Wir-
kungen lassen sich auf der Grundlage ver-
schiedener Theorien erkldren. Nachfolgend
werden einige der in den Studien herangezo-
genen theoretischen Ansédtze kurz erldutert,
die vor allem fiir Werbeartikel im engeren
Sinn relevant sind.

5.1 Reziprozitat und ,Verschuldung®
als grundlegende Wirkungs-
mechanismen

Da es sich bei der Vergabe von Werbearti-
keln um eine Schenkung handelt, stellt vor
allem das Konzept der Reziprozitit eine re-
levante Erkldrungsgrundlage fiir die Wir-
kung von Werbeartikeln dar. Reziprozitit gilt
als ein besonderes Prinzip in der Interaktion
und in interpersonellen Beziehungen zwi-
schen Menschen (Fischer & Wiswede,
2009). Es handelt sich hierbei um ein norma-
tives Verhalten, das auf Gegenseitigkeit be-
ruht, bei dem es darum geht, ein ausgegli-
chenes Verhiltnis zwischen den Interaktions-
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Tab. 4: Studien zu Werbeartikeln im engeren Sinn

Autor(en) Ansatz und Untersuchungs- Thfeoretischer Kernergebnisse
Methode gegenstand Hintergrund
Bauer et al., | Quantitativ: Wahrgenommener Wert | Relationship o (Nicht-) Ubereinstimmung des wahrgenommenen Wertes der
2024 Experiment/e | von Werbeartikeln und Marketing Werbeartikel und des Beziehungsstadiums beeinflusst die
Zusammenhang zwi- Dynamics Werbeartikel-Wirkung (3 Zustinde, welche auf dem Beziehungs-
schen Wert und Theory stadium basieren: Uberinvestition (Hochwertiges im Anfangs-
Beziehungsstadium stadium einer Beziehung), Unterinvestition (Geringwertiges in
etablierten Beziehungen) und zielorientierte Investition).
o Uber-/Unterinvestition = Wirkung basiert auf Misstrauen/
Unfairness.
e Zielorientierte Investition = Wirkung basiert auf Dankbarkeit.
o Unpassende Werbeartikel (Uber-/Unterinvestition) konnen negati-
ve Auswirkungen verursachen (z. B. auf Wiederkaufverhalten).
Beltramini, Quantitativ: Einfluss von Reziprozitdt und | e Werbeartikel kénnen dazu beitragen, die positive Wahrnehmung
1992 Experiment/e | Werbeartikeln auf Dankbarkeit bestimmter Produkteigenschaften zu steigern.
Einstellungen und e Kein Einfluss von Werbeartikeln auf die Wahrscheinlichkeit, dass
Verhaltensabsichten Empfénger (Kunde) das schenkende Unternehmen kontaktiert.
Beltramini, | Quantitativ: Wirksamkeit von Reziprozitét e Hoherwertige Werbeartikel (vs. keine bzw. geringwertige) sind
2000 Experiment/e | Werbeartikeln (wahrge- effektiver hinsichtlich der sofortigen, positiven und anhaltenden
nommene Zufriedenheit/ Steigerung der Gesamtzufriedenheit der Kunden, der Wieder-
Einstellung/Wieder- kaufabsicht und des tatséchlichen Kaufverhaltens.
kaufabsicht/ * Geringwertige Werbeartikel haben keinen Einfluss auf die
Kaufverhalten) Kundeneinstellung, fiihren aber zu einer zeitlich verzogerten
Steigerung des Kaufverhaltens.
e Keine Werbeartikel fiihren zeitweise zu einer leichten
Verschlechterung der Kundeneinstellung und der Kaufhéufigkeit
(jedoch spétere Riickkehr auf das urspriingliche Level).
Bodur & Quantitativ: Eigenschaften der Reziprozitat und | e Stérkere Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen:
Grohmann, | Experiment/e | Werbeartikel/Empfanger/ | Verbindung mit positive Reaktion auf Werbeartikel.
2005 Schenker und ihr Reaktanz o Implizite Aufforderung zur Reziprozitt a positiver Reaktion auf
Einfluss auf die Werbeartikel.
Bewertung des * Wert des Werbeartikels hat keinen Einfluss auf Ergebnisvariablen
Werbeartikels/ der Untersuchung.
Reziprozitats-
wahrscheinlichkeit
Cooke et al., | Quantitativ: Werbeartikel aus der nicht erkennbar/ | e Mehrheit (55,5 Prozent) der befragten Unternehmen setzen
1989 Umfrage Sicht von Vermarktern keine Werbeartikel ein.
von Industrieunter- » Das wesentliche Einsatzziel besteht darin, Bekanntheit zu erlan-
nehmen; Trends bei ihrer gen.
Nutzung * Werbeartikel werden als wirkungsvolles Marketinginstrument
angesehen.
Cooper et Quantitativ: Einfluss von Goodwill im e Auf der Goodwill-Skala gibt es keinen Wirkungsunterschied zwi-
al., 1992 Erstellung des | Werbeartikeln auf die Kontext der schen der Gabe von Werbeartikeln und einem
Goodwill Entstehung von Goodwill | Accounting Anerkennungsschreiben bei (Bank-)Kunden.
Fragebogens; | bei bestehenden Kunden | Theory
Experiment/e
Dorsch & Quantitativ: Einfluss von Art/Wert der | Prinzip der e Wahrscheinlichkeit, dass auf einen Werbeartikel eine reziproke
Kelley, Experiment/e | Werbeartikel und des Gegenseitigkeit/ Handlung folgt, hangt von der Art des erhaltenen Werbeartikels,
1994 Beziehungsstadiums Reziprozitat/ dem AusmaB der empfundenen Verschuldung und dem wahrge-
zwischen Kaufer und Theory of nommenen MaB an Manipulation ab.
Verkaufer auf die wahr- | Indebtedness e Das AusmaB der wahrgenommenen Manipulation héngt von der
genommene Verpflich- Art der Werbeartikel und dem Stadium der Kaufer-Anbieter-
tung/Manipulation und Beziehung ab.
die Reziprozitatsabsicht
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Autor(en) Ansatz und Untersuchungs- Thfaoretischer Kernergebnisse
Methode gegenstand Hintergrund
e Hoherwertige Werbeartikel haben gegeniiber geringwertigeren
Werbeartikeln einen stirkeren positiven Einfluss auf das
AusmaB an wahrgenommener Verschuldung.
o Bei einer Ubereinstimmung des Wertes von Werbeartikeln und
dem momentanen Beziehungsstadium wird die Vergabe von
Werbeartikeln als weniger manipulativ bewertet. Besonders bei
schwachen Beziehungen flihren Unternehmens-
Werbegeschenke zu geringerer wahrgenommener Manipulation,
bei starkeren Beziehungen fiihren besonders preiswerte person-
liche Werbeartikel zum niedrigsten Wert an wahrgenommener
Manipulation.
e Wahrgenommene Manipulation fiihrt zu einem niedrigeren MaB
an wahrgenommener Verschuldung und zu geringeren
Reziprozitatsabsichten.
e Wahrgenommene Verschuldung fiihrt zu stirkeren
Reziprozitatsabsichten.
Kendrick, Quantitativ: Einfluss von Rabatten/ nicht erkennbar/ | e Sowohl Werbeartikel als auch monetare Nachlésse fiihren zu
1998 Experiment/e | Coupons und Werbe- keine hoheren Ausgaben bei Kunden.
artikeln auf die o Empfénger, die Werbeartikel bekommen (im Vergleich zu denen,
Kundenloyalitat (wieder- die Rabatte erhalten) kaufen h4ufiger und geben sowohl pro
holte Bestellungen; Kauf als auch insgesamt mehr aus.
Nutzung einer
Dienstleistung im Laufe
der Zeit)
Liuetal., Quantitativ: Effektivitat von Elaboration e Im Vergleich zu Fernsehwerbung fiihren Werbeartikel zu einer
2023 Experiment/e | Werbeartikeln im Likelihood Model hoheren Glaubwiirdigkeit, einer positiveren Einstellung zur
Vergleich zu anderen Werbung und dem Produkt sowie zu einer héheren Kauf- und
Werbemitteln Weiterempfehlungsabsicht.
e Der kombinierte Einsatz von Werbeartikeln und TV- oder
Printwerbung flihrt zu einer verbesserten Wirkung von
TV-Werbung.
Nagele et Quantitativ: Auswirkungen der hapti- | Embodied e Das Beriihren von Werbeartikeln 10st ein wahrgenommenes
al., 2020 Experiment/e | schen Aspekte von Cognition, Eigentumsempfinden aus.
Werbeartikeln im Psychological e Das Beriihren von Werbeartikeln flihrt nur zu positiveren
Dienstleistungskontext Ownership/ Verhaltensabsichten, wenn die Werbeartikel als &sthetisch
Endowment wahrgenommen werden.
Effect e Das Beriihren eines Werbeartikels (mit Verbindung zur
Dienstleistung) flihrt zu einer psychologischen Verbindung mit
der Dienstleistung und zu positiven Verhaltensabsichten.
o Werbeartikel férdern sowohl die Kundengewinnung als auch die
Starkung von Kundenbeziehungen.
Sunetal., Quantitativ: Einfluss des Werbe- Reziprozitat und | e Hochwertige Werbeartikel losen gegentiber geringwertigen
2020 Experiment/e | artikelwertes auf die Cue Utilization Werbeartikeln héhere WOM-Absichten aus.

Stérke von Word of
Mouth (WOM); Kontext:
Meeting-Teilnehmer;
Moderatoren:
Niedlichkeit,
Uberraschung

Theory

o Eine erlebte Uberraschung moderiert den Effekt des Wertes der
Werbeartikel auf WOM-Absichten.

o Niedliches Aussehen von Werbeartikeln verringert den negativen
Effekt von geringwertigeren Werbeartikeln auf WOM-Absichten.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tab. 5: Studien zu Werbeartikeln im weiteren Sinn (z. B. Einsatz von Zugaben und Rabatten)

Autor(en) Alr\lnsealthzoggd Untersuchungsgegenstand T:;ﬁ;?gfﬁ:gr Kernergebnisse
Banerjee, Quantitativ: Vergleich Discount/Rabatte | nicht erkennbar/ | e PromotionsmaBnahmen mit leicht verstandlichem, mone-
2009 Experiment/e | vs. Zugaben/Freebies hin- keine tarem Wert werden gegeniiber Freebies bevorzugt
sichtlich ihres Nutzens/ihrer (Problem: monetare Werbeaktionen kdnnen langfristig
Beziehung zu dem mit ihnen gesehen den Gesamtwert des Produkts negativ beein-
gebiindelten Produkt flussen).

e Hedonistische Freebies werden am wenigsten bevorzugt,
besitzen jedoch einen hoheren wahrgenommenen Wert
als Rabatte.

Bui et al., Quantitativ: Determinanten der Reference Price | e Die Attraktivitdt der Zugabe ist ein wichtiger Faktor hin-
2013 Experiment/e | Beurteilung und Kaufabsicht | Theory/Prospect sichtlich der Gesamtbewertung der Zugabe.
bei zugabebasierten Theory * Die Kaufbereitschaft einer Zugabe héngt positiv mit den
PromotionsmaBnahmen hedonistischen Vorteilen des Wertausdrucks und des
Unterhaltungsnutzens zusammen.

e Die Gesamtbewertung der Zugaben beeinflusst die
Kaufabsicht positiv.

e Zugaben sind sowonhl fiir hedonistische als auch fr utili-
taristische (beworbene) Produkte geeignet.

Chandran & Quantitativ: Reaktion von Konsumenten | Prospect Theory | ® Monetére PromotionsmaBnahmen werden relativ zum
Morwitz, Experiment/e | auf Zugaben; Produktpreis verarbeitet, wéhrend Zugaben eher unab-
2006 Fokus: Empfindlichkeit hin- hangig betrachtet werden.
sichtlich negativer kontext- * Teilnehmer, die Zugaben erhielten, hatten mehr werbebe-
bezogener Informationen zogene Gedanken als Teilnehmer, die Rabatte prasentiert
liber die Qualitat bekamen.

e Die erhohte Aufmerksamkeit fiir Zugaben fiihrt zu einer
Widerstandsfahigkeit gegentiber negativen Informationen
tiber die Produktqualitat.

Darke & Quantitativ: Einfluss (und AusmaB) ver- | Transaction Utility | e Steigerung des wahrgenommenen Wertes einer
Chung, Experiment/e | schiedener Promotionstypen | Theory, Self- Promotion durch Rabatte begrenzt durch negative
2005 (Preisnachlasse, Every-Day- | perception Qualitatsschlussfolgerungen; positives Discount Framing
Low-Price-Claims, Zugaben) | Theory, Attribute nur wenn zusatzliche Qualititsgarantien gegeben sind
auf den wahrgenommenen | Framing, Priming (nicht bei Unsicherheit hinsichtlich der Qualitat); Angabe
Wert der Promotion Effects, des Ursprungspreises hilft nur wenig dabei, die
Confirmatory Bias Qualitdtswahrnehmung aufrechtzuerhalten.

e Wenn negative Riickschliisse auf die Qualitat wahrschein-
lich sind, kdnnen Zugaben den Wert der Promotion effek-
tiv erhohen; bei Zugaben basieren die Qualitatsurteile der
Konsumenten auf dem vollen Preis des Produkts (ohne
die Berticksichtigung des Wertes der Zugabe). Hierdurch
kommt es zur Aufrechterhaltung der
Qualitdtswahrnehmung und zu einem hoheren wahrge-
nommenen Wert des Promotionsangebots.

d’Astous & Mix Kundenreaktion auf Zugaben | nicht erkennbar/ | e Konsumenten bewerten zugabenbasierte Angebote positi-
Jacob, (Qualitativ/ keine ver, wenn die Zugaben direkt (nicht verzogert) gewahrt
2002 Quantitativ): werden, weniger an Mindestabnahmemengen gekoppelt
Beobachtung/ sind, der Wert der Zugabe angegeben ist, die
Typologie von Markeneinstellung positiv ist, die Konsumenten ein hohes
Zugaben/ Interesse an der Zugabe haben sowie eine hohe Deal
Interviews/ Proneness und zwanghafte Kauftendenzen besitzen.
Umfrage e Die Wahrnehmung der Manipulationsabsicht wird beein-
flusst von der Unmittelbarkeit der Zugabe, der Erwéhnung
des Wertes der Zugabe, dem Interesse an der Zugabe
und der Deal Proneness.
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Autor(en) Alr\'niithzoggd Untersuchungsgegenstand T:ﬁﬁ;?:fﬁ:gr Kernergebnisse
Haisley & Quantitativ: Einfluss von Geschenken auf | Norm of e Geschenke erhohen die Einzahlungssalden von
Loewenstein, | Experiment/e | das Einzahlungssaldo und Reciprocity, Bankkunden sowie die Riicklaufquoten bei Umfragen und
2011 die Kundenzufriedenheit; Art | Gestalt die Kundenzufriedenheit.
des Geschenks, beigefiigte | Characteristics | o Abnehmende Geschenkwerte im Rahmen von Kundenbe-
Nachricht, Anzahl der of Sequences, ziehungen haben einen sehr negativen Einfluss auf die
Geschenke/Sequenzen, Prospect Theory, Einzahlungssalden (Abneigung gegeniiber
Kontext: Pramienprogramm | Coherent Verschlechterung bleibt in der Langzeitanalyse der
Arbitrariness Guthaben bestehen).
¢ Ansteigende Geschenkwerte im Rahmen einer Kundenbe-
ziehung filhren zu einer besseren Wirksamkeit als kon-
stante Geschenkwerte.
e Annahme: Mechanismus hinter Verschlechterungsaversion
basiert auf der Verletzung von Erwartungen.
o (berraschende Geschenkaktionen filhren zu positiver
Einstellung gegeniiber der durchfiihrenden Bank.
o Geschenkprogramme sind bei Neukunden am effizientesten.
Kamins et al., | Quantitativ: Zahlungsbereitschaft von Wissenssysteme | e Wenn ein Produkt in einem Bundle als Freebie deklariert
2009 Experiment/e | Konsumenten fiir Zugaben; | (numerisch und wird, kann es zu negativen Auswirkungen auf die
Auswirkung von Zugaben inferenziell) Bewertung des gesamten Bundles und auf die Bewertung
auf den wahrgenommenen des Hauptprodukts kommen.
Gesamtwert eines Bundles e Die Schwierigkeit, zu einem Wert-Urteil zu kommen,
(im Vergleich zu keiner moderiert den Freebie Devaluation Effekt: je schwieriger
Deklaration des die Bewertung ist, desto hoher ist der Betrag, den
Geschenkes) Konsumenten bereit sind, zu zahlen.
¢ Gesteigertes Bewusstsein gegeniiber den Motiven, warum
Anbieter Freebies beifligen, kann dem Effekt der
Urteilsschwierigkeit entgegenwirken.
e Durch Urteilsschwierigkeit haben Freebies inkonsistente
Auswirkungen (z. B. kdnnen sie sich negativ auf die
Bewertung des Hauptprodukts auswirken, aber keinen
Einfluss auf die Bewertung des gesamten Bundles
haben).
e Freebies verringern die Zahlungsbereitschaft, allerdings
konnen ihre negativen Effekte durch die Angabe anderer
(vorteilhafterer) Griinde fiir die Vergabe einer Zugabe
ausgeglichen werden.
Laran. & Quantitativ: Einfluss von Ungewissheit Disjunction  Bei eher affektiven Entscheidungen: Ungewissheit (vor
Tsiros, Experiment/e | auf Werbeaktionen, die Free | Effect, dem Kauf nicht zu wissen, welche Zugabe man erhalt)
2013 gifts beinhalten; Einstellungs- erhoht die Kaufwahrscheinlichkeit.
Ungewissheit hier: Welche | theorien, o Bei eher kognitiven Entscheidungen: Unsicherheit ver-
Zugabe man erhdlt (nicht, Compatibility ringert die Kaufwahrscheinlichkeit.
dass man eine erhaf) Principle * Bei eher affektiven Entscheidungen ist die mit der

Umsténde, die dazu fiihren,
dass Ungewissheit sich
positiv (oder negativ) auf
diese Promotions-
maBnahmen auswirkt.

Unsicherheit verbundene Uberraschung positiv.
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Autor(en) A:\]ns;thzozgd Untersuchungsgegenstand Tnﬁﬁggflf:gr Kernergebnisse
Nunes & Park, | Quantitativ: Zugaben und der wahrge- Prospect Theory, | e Verkaufsforderaktionen, wie z. B. Rabatte, konnen davon
2003 Experiment/e | nommene Wert/die Silver Lining beeinflusst werden, dass sie als inkrementelle Gewinne
Bewertung der Principle angesehen werden und somit den wahrgenommenen
Promotionsaktion hinsicht- Wert fiir die Konsumenten verringern (da ihr Wert im
lich des Hauptprodukts und/ Vergleich Kleiner ausféllt).
oder dessen Preises. * Wenn der Zusatznutzen in einer anderen Wahrung ange-
geben wird (z. B. als Zugabe,) kann dies dazu beitragen,
dass die Promotionsaktion, die z. B. durch Rabatte an
wahrgenommenem Wert verlieren wiirde, mehr von
ihrem Wert und somit ihrer Attraktivitat behélt.
Palazon & Quantitativ: Interaktionseffekt zwischen | Prospect Theory, | e Bei gleichwertigen Promotionsaktionen kénnen unter-
Delgado- Experiment/e | der Hohe des Werbenutzens | Types of schiedliche (z. B. niedrige vs. hohe) Nutzenniveaus dazu
Ballester, und der Art der Werbeaktion; | Reasoning in fiihren, dass Probanden den Wert monetarer und nicht-
2009 3 Nutzenlevel (niedrig, mit- | Sales Promotion monetérer Aktionen unterschiedlich wahrnehmen.
tel, hoch) werden betrachtet | Context, Strategy | e Bei einem niedrigen angebotenen Vorteil (monetér) fiir

Compatibility Kunden sind Sachpramien effektiver als Preisnachlésse.

Hypothesis * Bei einem hohen angebotenen Vorteil sind Preisnachlasse

(Effect of effektiver als Pramien, da ein héherer wahrgenommener

Discount S',Ze on Wert und eine héhere Kaufabsicht vorliegen.

Consumerg Level | o Bei einem mittleren angebotenen Vorteil gibt es keine

OT Procgsgng), Unterschiede zwischen Sachpramien und

S|I.ver. Lining Preisnachlassen.

Principle

Palmeira & Quantitativ: Wahrgenommener Wert von | Selective » Konsumenten sind bereit, nach Beendigung einer
Srivastava, Experiment/e | nicht-monetaren Accessibility Verkaufsforderaktion mehr fiir eine Zugabe zu zahlen,
2013 Werbeaktionen (gratis/redu- | Model wenn sie in der vorherigen Promotionsaktion kostenlos
zierte Zugaben); Auswirkung angeboten wurde, als wenn sie zu einem niedrigen/erma-
zeitlich begrenzter Bigten Preis angeboten wurde: Widerspruch zur Value-
Sonderpreise auf die Discounting-Hypothese, da diese annimmt, dass ein
Zahlungsbereitschaft von geringerer Preis einer Zugabe auch zu einer geringerern
Konsumenten hinsichtlich Zahlungsbereitschaft fiihrt. Selbst ein Sprung von kosten-
des Einzelprodukts (ohne los auf 0,01 US-Dollar reduziert die Zahlungsbereitschaft
Werbeaktions-Preis; hier und den erwarteten Preis erheblich.
Zahlungsbereitschaft fiir
Zugabe)
Raghubir, Quantitativ: Zugaben als Economic e Zugaben im Rahmen von Promotionsaktionen kénnen zu
2004 Experiment/e | Informationsquelle fiir den Information Riickschliissen auf den Wert der Zugabe fiihren:
wahrgenommenen Wert des | Theory Konsumenten nehmen den Wert der kostenlosen Zugabe
gratis angebotenen als geringer wahr. Dieser Effekt kann sich auf die
Produkts; Produktkategorie, zu der die Zugabe gehort, auswirken.
Value-Discounting- * Der wahrgenommene Wert der Zugabe héngt auch von
Hypothese dem Preis des angebotenen Produkts ab, zu dem die
Zugabe gehort: dieselbe Zugabe kann einen unterschied-
lichen wahrgenommenen Wert besitzen, abhangig davon,
wie hoch der Preis des jeweiligen Produkts ist, dem sie
zugeordnet ist.
Shampanier Quantitativ: Null-Preis-Psychologie Cognitive e Bei derselben Preisdifferenz (14 Cent) kommt es zu
etal., Experiment/e Dissonance einem unterschiedlichen Auswahlverhalten von
2007 Theory, Prospect Probanden, abhéngig von den Vergleichspreisen:

Theory Probanden bevorzugen in einer Null-Preis-Bedingung die
kostenlose Option (0 Cent) gegentiber einer niedrigpreisi-
gen Option (14 Cent): in einer Standardsituation, bei der
beide Optionen einen Preis haben, bevorzugen die
Probanden die hoherpreisige Alternative (15 Cent) gegen-
liber einer niedrigpreisigen Alternative (1 Cent).
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2010

Vergniigen

von Konsumenten auf ein
unerwartetes Incentive
(Geschenk); kognitive und
motivationale Prozesse als
Grundlage der unterschiedli-
chen Reaktionen auf
Uberraschung und

Ansatz und Theoretischer .
Autor(en) Methode Untersuchungsgegenstand Hintergrund Kernergebnisse

e Die Ergebnisse widersprechen der Kosten-Nutzen-
Perspektive, die davon ausgeht, dass bei gleichem
Preisabstand gleiche Wahlverhaltnisse bestehen.

e Individuen verhalten sich so, als ob der Nullpreis nicht nur
die Kosten senkt, sondern auch den Nutzen der Option
erhoht.

Valenzuela et | Quantitativ: Kulturelle Unterschiede in Decision Affect e (Ostasiatische Konsumenten reagieren auf ein unerwarte-
al., Experiment/e | den emotionalen Reaktionen | Theory tes Geschenk (Zugabe) weniger berrascht und freuen

sich weniger als westliche Konsumenten.

e Annahme: geringere Freude der ostasiatischen
Konsumenten basiert auf deren kultureller Motivation,
eine emotionale Kontrolle zu wahren.

e Wird das unerwartete Geschenk mit Gliick assoziiert (was
in dieser Kultur als eine wiinschenswerte Form der
Uberraschung gesehen wird), empfinden Ostasiaten
sogar groBere Freude im Vergleich zu westlichen
Konsumenten.

partnern zu erreichen bzw. aufrechtzuerhal-
ten (Komter, 2007). Durch ein Geschenk
wird dieses Gleichgewicht aus Sicht des Be-
schenkten gestort, was ihn wiederum dazu
motiviert, durch entsprechende Anschluss-
handlungen, die mit einem Nutzen fiir den
Schenkenden verbunden sind, das Gleichge-
wicht wiederherzustellen (Kolm, 2006; Mc-
Donald, Scaife & Smyllie, 2011). Das gilt
vor allem fiir Geschenke, die fiir den Neh-
mer mit einem hohen materiellen oder sym-
bolischen Wert verbunden sind (Anton, Ca-
marero & Gil, 2014; Cialdini, 2023; Dorsch
& Kelley, 1994; Gouldner, 1960). Hier ist die
wahrgenommene ,, Verschuldung® des Neh-
mers gegeniiber dem Geber sowie die Ver-
pflichtung zur Gegenleistung besonders grof3
(Baron, 2013; Beltramini, 2000; Gergen,
Ellsworth & Seipel, 1975). Gleichzeitig
steigt mit der Zunahme des subjektiv wahr-
genommenen Verschuldungsgrads auch das
Unbehagen des ,,Schuldners*, was seine Mo-
tivation zur Begleichung der ,,Schulden® er-
hoht (Greenberg & Shapiro, 1971; Schwartz,
1967). Die Gegenleistung fiihrt dann oft zu
einem positiven Selbstzufriedenheitsgefiihl
durch die Aufldsung der Verpflichtung (Bur-
ger et al., 2009). Hierbei kann die Gegenleis-
tung hoher als der eigentliche Wert des Ge-
schenks ausfallen (Cialdini, 2023). Diese
asymmetrische Erwiderung lésst sich mit der
,,Verschuldungstheorie* erkldren. Demnach

ist es vielen Menschen unangenehm, gegen-
iiber anderen Menschen verschuldet zu sein
(Greenberg, 1980). Um dieses negative Ge-
fiihl zu eliminieren, sind die ,,Schuldner* be-
reit, eine Gegenleistung zuziiglich ,,sozialer
Zinsen* zu titigen und somit eine entspre-
chend hohe Riickzahlung vorzunehmen. Au-
erdem soll durch eine hohere Gegenleistung
gewihrleistet werden, dass die Erwiderung
der Ausgangsleistung vom ehemaligen
Schenker auch tatsdchlich wahrgenommen
wird und nicht ,,untergeht” (Felser, 2023).
Das Verschuldungsphénomen gilt nicht nur
fiir den personlichen Bereich, in dem Ge-
schenke und wohlwollendes Verhalten ge-
geniiber anderen Personen zur Forderung
oder Festigung zwischenmenschlicher Be-
zichungen (z. B. Freundschaft) eingesetzt
werden, sondern lésst sich in etwas abge-
schwichter Form auch im geschéftlichen
Kontext feststellen (Bock, Folse & Black,
2016).

Allerdings sind auch die wahrgenommenen
Motive des Gebers fiir die Auslésung einer
Erwiderung relevant. So fithren wahrgenom-
mene altruistische Motive des Gebers eher
zu einem reziproken Verhalten als egoisti-
sche bzw. manipulative Motive (Greenberg
& Westcott, 1983). Bei der Wahrnehmung
von altruistischen Motiven steigen die Sym-
pathie und Zuneigung der Nehmer gegen-

Quelle: Eigene Darstellung.

iiber dem Geber (sog. Attraktionseffekt) und
somit die Bereitschaft der Nehmer, sich dem
Geber gegeniiber positiv zu verhalten
(Greenberg, 1980). Dementsprechend wer-
den Zuwendungen, die ohne eine Bedingung
(z. B. Abschluss eines Kaufvertrags oder Er-
reichung einer bestimmten Abnahmemenge)
vergeben werden (also Werbeartikel im en-
geren Sinn), von den (potenziellen) Nehmern
grundsétzlich besser bewertet als bedingte
Zuwendungen (Bodur & Grohmann, 2005),
wodurch die Wahrscheinlichkeit eines rezi-
proken Verhaltens steigt. Das liegt nicht zu-
letzt auch daran, dass unbedingte Zuwendun-
gen oft als Uberraschungen wahrgenommen
werden, die grundsdtzlich von den Empfan-
gern positiv bewertet werden (Haisley & Lo-
ewenstein, 2011; Liu et al., 2023).

Dariiber hinaus hat auch der wahrgenom-
mene soziale Druck bzw. die soziale Kon-
trolle einen Einfluss auf die Wahrschein-
lichkeit und das AusmaB einer Erwiderung
(Cialdini, 2023; Kolm, 2006). Tendenziell
kann daher davon ausgegangen werden,
dass mit Zunahme der vom Nehmer wahr-
genommenen sozialen Kontrolle auch die
Wahrscheinlichkeit einer positiven Selbst-
darstellung und somit ein reziprokes Ver-
halten gefordert wird, um nicht als ,,Schnor-
rer oder ,, Trittbrettfahrer von anderen Per-
sonen wahrgenommen bzw. gedchtet zu
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werden (Baumeister, 1982; Whatley et al.,
1999). Bei der Vergabe von Streuartikeln an
einen dispersen Empfangerkreis ist dieser
Druck im Allgemeinen weitaus geringer als
bei Premiums.

5.2 Prospect Theory: Endowment-
Effekt und Verlustaversion als
Wirkungsverstarker

Obwohl Streuartikel als geringwertig defi-
niert und wahrgenommen werden, kann der
Endowment-Effekt zu einer Aufwertung
fithren. Dieser Effekt besagt, dass Personen
ein Objekt positiver bewerten, wenn sie es
besitzen (Thaler, 1980). Die Erklérungs-
grundlage hierfiir liefert die Prospect The-
ory, die unter anderem davon ausgeht, dass
bei einer Entscheidungsfindung die Bewer-
tung verschiedener Optionen weniger auf ab-
soluten Endzustidnden/-groBen basiert, son-
dern vielmehr auf Verédnderungen und Diffe-
renzen, die sich auf einen Referenzpunkt be-
1979).
Dementsprechend kénnen abhéngig vom je-

ziechen (Kahneman & Tversky,

weiligen Referenzpunkt dieselben absoluten
Betrdge von (verschiedenen) Personen als
gering oder hoch eingeschétzt werden.
Durch den Erhalt bzw. Besitz eines Werbe-
artikels veréndert sich beim Empfanger der
Referenzpunkt, so dass die Zuwendung ei-
nen hoéheren Wert erhlt.

AuBerdem werden nach der Prospect Theo-
ry dieselben absoluten Betréige abhédngig da-
von, ob sie Gewinne bzw. positive Verdnde-
rungen oder Verluste bzw. negative Verdn-
derungen darstellen, unterschiedlich bewer-
tet (Tversky & Kahneman 1986). Der Wert
eines Verlustes wird in der Regel hoher ein-
geschitzt als der Wert eines Gewinns
(Kahneman & Tversky, 1979). Individuen
sind daher motiviert, Verluste zu vermeiden
(sog. Verlustaversion). Im Besitz befindli-
che Objekte werden daher hoher bewertet
als solche, die man nicht besitzt (Kahne-
man, Knetsch & Thaler, 1991). Letztlich
wird der Wert eines Objekts, das man be-
sitzt, danach bemessen, wie grof3 der mate-
rielle und emotionale Verlust wire, wenn
man es verlieren wiirde oder nicht mehr da-
riiber verfiigen konnte (Kahneman et al.,
1991; Shu & Peck, 2011).
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Da es sich bei Werbegeschenken um materi-
elle Zuwendungen handelt, haben zudem
haptische Eindriicke einen Einfluss auf den
wahrgenommenen Wert. So fiihren neutrale
und vor allem positive haptische Wahrneh-
mungen zu einer hoheren monetiren Bewer-
tung der Zuwendung (Peck & Shu, 2009)
und zu einer stirkeren Bereitschaft, sich mit
dem Objekt zeitlich und psychisch auseinan-
derzusetzen (Jusilla et al., 2015). Dies for-
dert auBBerdem die Identifikation einer Per-
son mit dem Objekt (Pierce, Kostova &
Dirks, 2003). Objekte, die Menschen ab-
sichtlich beriihren, werden gegeniiber Objek-
ten, die sie nur ansehen, als wertvoller erach-
tet. Auch die Dauer der Beriihrung ist dabei
von Bedeutung: Je linger ein Gegenstand
beriihrt wird, desto stiarker ist der Endow-
ment-Effekt und damit der wahrgenommene
Wert des Gegenstands (Wolf, Arkes &
Muhanna, 2008).

5.3 Reaktanz und Trivialisierungs-
Effekt als Wirkungshemmer

Die mit der Norm der Reziprozitit verbun-
denen moralischen Verpflichtungen zur Ge-
genleistung kénnen bei den Nehmern auch
zu Reaktanz fiihren. Es handelt sich hierbei
um eine Verhaltensmotivation, die den ver-
muteten Absichten und Zielen des Beeinflus-
sers, z. B. dem Geber einer Zuwendung, be-
wusst zuwiderlaufen soll (Brehm & Brehm,
1981; Clee & Wicklund, 1980). Sie entsteht,
wenn Personen den Eindruck haben, dass
ihre Entscheidungs- und Verhaltensfreiheit
beeinflusst oder sogar eingeschréankt werden
soll bzw. worden ist. Derartige Beeinflussun-
gen bzw. Einschriankungen gehen bei den be-
troffenen Personen mit negativen Emotio-
nen, wie z. B. Verdrgerung und Wut, sowie
mit negativen Einstellungen gegeniiber den
Verursachern einher (Dillard & Shen, 2005).
Auf der Verhaltensebene kann es zu einem
,,Trotzverhalten” kommen, bei dem sich die
beeinflussten Personen ganz bewusst kon-
trir zum wahrgenommenen intendierten Ver-
halten ausrichten und sich entsprechend ge-
baren, um die personliche Freiheit und
Selbstbestimmung wiederzuerlangen (Aron-
son, Wilson & Sommers, 2023). Da Werbe-
artikel per Definition einen werblichen Cha-
rakter haben, besteht somit auch hier ein Re-
aktanzpotenzial (Kivetz, 2005). Das gilt vor

allem fir Premiums. So zeigen Studiener-
gebnisse,
schenke mit hohem Wert gegeniiber Zuwen-

dass Zuwendungen/Werbege-
dungen mit geringem Wert stérker als Beein-
flussung wahrgenommen werden (Eggert,
Steinhoff & Garnefeld, 2015; Trump, 2016).
Es entsteht dann schnell ein Misstrauen ge-
geniiber dem Geber (Dutta et al., 2019;
Wang, Kayande & Jap, 2010), das zu einer
Vermeidung des Auf- und Ausbaus einer Ge-
schiftsbeziehung fiihren kann (Jap & Ander-
son, 2003).

Beim Einsatz von Streuartikeln besteht hin-
gegen die Gefahr eines Trivialisierungs-Ef-
fekts. Hierbei werden angebotene Zuwen-
dungen von den Nehmern mit einer geringen
Wertschitzung bzw. Geringschétzung ihrer
Person assoziiert (Liu, Lamberton & Haws,
2015). Vor allem in Situationen, in denen
Personen aus eigenem Antrieb heraus bereit
sind, eine bestimmte Handlung (z. B. Wie-
derkauf) durchzufiihren, konnen geringwer-
tige Zuwendungen demotivierend sein
(Gneezy & Rustichini, 2000). Das liegt dar-
an, dass Nehmer eine Zuwendung nicht mit
einem Referenzpunkt von Null vergleichen,
bei dem eine Zuwendung, selbst wenn sie
noch so klein ist, positiv bewertet wird
(,,besser als nichts*), sondern einen subjek-
tiven Referenzwert konstruieren, der einen
hoheren Wert hat. Diesem konnen Give-
aways dann nicht standhalten. In dieser Si-
tuation ist es fiir den Geber besser, auf eine
materielle Zuwendung zu verzichten und den
Kunden verbal wertzuschétzen (Gneezy &
Rustichini, 2000; Liu et al., 2015).

6 Fazit

Wie die Ergebnisse der kombinierten quali-
tativen und quantitativen Literaturanalyse
zeigen, sind Werbeartikel ein wirksames
Kommunikationsmittel. Kommunikations-
verantwortliche in Unternehmen und 6ffent-
lichen Institutionen sollten daher iiber den
unterstiitzenden oder sogar (teilweise) sub-
stitutiven Einsatz von Werbeartikeln im
Kommunikations-Mix nachdenken. Aller-
dings zeigen die Detailergebnisse der Ana-
lyse auch, dass beim Einsatz von Werbearti-
keln einige Anforderungen und Rahmenbe-
dingungen zu beachten sind. Hierzu gehdren
vor allem der Geschdftsbeziehungsstatus, der



wahrgenommene Wert des Werbeartikels, die
wahrgenommene Manipulation bei den
Empfingern und die Art der Ubergabe (z. B.
als Zugabe oder eigenstindiges Geschenk).
Dabher sollte der Einsatz von Werbeartikeln
planvoll und nicht spontan erfolgen, zumal
es Interdependenzen zwischen den genann-
ten Faktoren gibt, die bei Nicht-Beachtung
zu Irritationen bei den Empféngern fithren
konnen. In der Folge sind nachteilige, nicht
beabsichtigte Wirkungen mdglich.

Um die ermittelten Wirkungen — insbeson-
dere vor dem Hintergrund der genannten An-
forderungsinterdependenzen — besser zu ver-
stehen, sind weitergehende Untersuchungen
notwendig. Hierzu kdnnen primér-empiri-
sche Analysen in Form von entsprechenden
Experimenten durchgefiihrt werden. Auch
Metaanalysen konnen einen besseren Ein-
blick in die Wirkungsbedingungen und Wir-
kungsweisen geben. Die vorliegende Unter-
suchung kann als ein erster Beitrag hierzu
angesehen werden.

Management-Takeaway

Werbeartikel sind, wie die Literaturanalyse
und theoretische Uberlegungen zeigen, ein
effektives Kommunikationsinstrument im
Marketing. Werbeartikel konnen sowohl fiir
die Neukundenakquise als auch zur Kun-
denbindung erfolgreich eingesetzt werden.
Allerdings zeigen die Ergebnisse der Ana-
lyse auch, dass bestimmte Anforderungen
flir einen effektiven Einsatz zu beriicksich-
tigen sind.
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