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Markenartikler setzen auf Printwerbung
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Geht es um den Einkauf von Kensumgiitern des taglichen Bedarfs, glauben
Konsumenten mehr den klassischen Medien als Onlineplattformen.

Nicht nur Konsumenten ilteren Semesters, sondern
auch Digital Natives, also jene, die mit der Welt des
Internets grof® geworden sind, vertrauen mehr auf
Print- als auf Onlinewerbung, so eine Studie.

WIEN. Beim Ankick der 19. Kam-
pagne des Markenartikelver-
bands lief Verbandspriisident
Giinter Thumser am Rande der
Pressekonferenz  eine  kleine
Bombe platzen. Eine Studie (ge-
meinsam mit der Wirtschaftsuni-
versitit Wien) hat ergeben, dass
beim Kauf von Markenartikeln
neben der persdnlichen Empfeh-
lung vor allem Werbung in klas-
sischen Massenmedien den
stiirksten  Einfluss auf Konsu-
menten ausiibt. Anders als bis-
her angenommen sei dic Aus-
wirkung von Werbung in Online-
medien deutlich geringer.

Das Wesentliche an dieser Er-
kenntnis ist laut Thumser, dass
sich das nicht nur auf altere Jahr-
ginge, sondern genauso auf die
Digital Natives bezicht, also jene,
die mit dem Internet aufgewach-
sen sind. Es wurden 18- bis
30-jihrige Konsumenten inter-
viewt und sechs Produktgruppen
untersucht. .Das Ergebnis war
klar: Websites von Handelspart-
nern  und Herstellern  sowie
Plattformen wie Faccbook haben
weniger Einfluss als klassische
Medien*, sagt Thumser.

Dieser Tage wird die 19. Mar-
kenartikel-Kampagne, dic sich
diesmal das Alphabet als roten

Faden ausgesucht hat, ausgerollt.
26 Unternchmen nchmen teil,
32 Marken werden beworben. Die
Sujets, die unter Federflihrung
von Werber Mariusz Jan Demner
von Demner, Merlicek und Berg-
mann erstellt wurden, werden auf
Plakaten, Rolling Boards, in Spots
auf drei TV-Kanilen, in Print-

Websites von Handlern und
Herstellern sowie Platt-
formen wie Facebook
haben weniger Einfluss als
klassische Medien.

Giinter Thumser
Président Markenartikelverband

medien, auf Infoscreens und auf
Onlineplattformen  positioniert.
Die Kampagne wird laut Thum-
ser cinen Bruttowerbewert von
drei Millionen € haben und damit
wstirkste  Kampagne innerhalb
eines Monats sein™,

Der Markenartikelverband hofft
mit der Kampagne, der Konsum-
zuriickhaltung entgegenzuwirken
und den Verkauf von Markenarti-
keln in Schwung zu bringen.
Glaubt man GfK-Umfragen, durch
die in den Wochen withrend und
nach der Kampagne das Konsum-
verhalten {iberpriift wurden, wer-
den die beworbenen Artikel iiber
einen bestimmten Zeitraum ,si-
gnifikant stiirker nachgefragt™.

»Startimpuls ins neue Jahr
Dic Kritik, dass das Preis-Leis-
tungs-Verhiiltnis und der freie
Wettbewerb entscheiden sollen,
zu welcher Marke der Kunde
greift, und nicht ohnehin schon
beworbene Marken noch cinmal
beworben - quasi subventioniert
- werden sollen, lisst Thumser
so nicht gelten. ,Dic Kampagne
weist auf die Vielfalt der Mar-
kenartikelindustric hin. Wir se-

en das als Startimpuls ins neue
Jahr.* Auferdem habe die Studie
der WU Wien weiters ergeben,
dass Herstellermarken in den
Umfragen deutlich besser abge-
schnitten hiitten als dic Eigen-
marken des Handels.

THOMAS PRESSBERGER
thomas.pressberper@wirtschaftsblateat
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§..wie, MAV-KAMPAGNE: VON A BIS Z
EN Neue Kampagne des Markenartikelverbands
- von Demner, Merlicek & Bergmann

2.9 Millionen Euro fiir
noch starkere Marken

© Rtason Wogee
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Von links nach rechts: Agenturchef Mariusz Jan Demner, MAV-Président GOnter Thumser und Emst Klicka, MAV-Geschaftsfhrer,

Interessensvertreter Der Markenartikelverband weist in seiner 19. Kampagne
ermeut auf den Wert der Marke hin. Dieses Mal dient das Alphabet als inhaltlicher
Leitfaden fir die jeweiligen Slogans — investiert werden 2,9 Mio. Euro.

12



medianet

the opinionmakers network

Markenartikel-Industrie Interessensverband launcht von Demner, Merlicek & Bergmann realisierte Kampagne

Das Alphabet von A bis Z:
19. Kampagne des MAV

Schaltungen mit Bruttowerbewert von 2,9 Millionen Euro sollen klares Zeichen am Markt setzen.

Wien. Zum 19. Mal ruft der Oster-
reichische Markenartikelverband
MAV in einer grof angelegten Kam-
pagne dazu auf, auf die Marke zu
achten. Die Interessensvertreter
der heimischen Markenartikel-
Industrie préasentierten am Don-
nerstag eine Kampagne mit ,un-
missverstindlichen Botschaften,
die klar, signalhaft und leistungs-
versprechend” die 32 teilneh-
menden Marken transportieren soll.

Die diesjahrigen Sujets beschaf-
tigen sich dabei mit dem Alphabet,
denn ,es reichen nicht nur die Mar-
ken von A bis Z, sondern sie beglei-

,Schon im frihen
Kindesalter erlernt,
Vergessen wir sie nicht
bis ins hohe Alter —
Marken ebenso wie
das Alphabet.”

GONTER THUMSER, MAY

ten uns auch vom Aufwachen bis
zum Einschlafen — also vom Anfang
bis zum Ende”, so Giinter Thum-
ser, Prasident des MAV. Marken
seien dem Konsumenten dabei so
geldufig wie das Alphabet. ,Schon
im frithen Kindesalter erlemnt, ver-
gessen wir sie nicht bis ins hohe
Alter. Ahnlich ist es auch mit be-
stimmten Markenprodukten, an die
wir uns bereits als Kind im elter-
lichen Haushalt gewshnt haben,
und die uns auch als Erwachsener
im eigenen Haushalt weiterhin ver-
traut bleiben.” Diese elterliche Préi-

we
ke

gung spiele eine bedeutende Rolle
im spéteren Umgang mit Marken,
wie der MAV in einer Studie mit
dem Institute for Consumer Re-
search der Wirtschaftsuniversitit
Wien erhob. Ebendiese exgab laut
Thumser auch, dass klassische
Medien sowie der Point of Sale bei
Jjungen Erwachsen einflussreicher
in puncto Marken seien als etwa
digitale Medien. Deshalb fokus-
siere man in der Kampagne auch
stark auf Out-of-Home, TV und
Print - trotzdem kombiniert mit
digitaler Interaktion und einem
Gewinnspiel, wo man mit 50.000
Teilnehmern rechnet.

Hinsichtlich der drohenden Stag-
nation am Markt sei es fir den
MAV auch wichtig, miteinem Kam-
pagnenvolumen von 2,9 Mio. Euro

(Bruttowerbewert} Optimismus zu
zeigen. So hat auch die Markenar-
tikelindustrie pesamt laut Focus in
2014 ihre Werbeinvestitionen um
5,8% auf iiber 800 Mio. Euro Spen-
dings gesteigert.

Realisiert wurde die Kampagne
erneut von der betreuenden Dem-
ner, Merlicek & Bergmann; Agen-
turchef Mariusz Jan Demner be-
tonte die Anziehungskraft starker
Marken und die ,souverine, plaka-
tive Art’, mit der man diese Marken
mit dem Alphabet in der Kampagne
verkniipft habe. Das herangezogene
Funkalphabet werde iiberall dort
eingesetzt, wo man rasch und un-
missverstédndlich etwas kommuni-
zieren wolle - wie eben auch in der
Kampagne. So wurden die Tnitialen
der Marke mit den Inhalten und

Die Anfangsbuchstaben der jeweiligen Marken léuten den dazugehérigen Slogan ein - realisiert von der Agentur D,M&B.

der Leistung der Marke verkniipft;
daraus entstanden Slogans wie N
wie Hautpflege” fiir Nivea. Ahn-
liches hatte die Agentur DMEB ja
bereits in fritheren Jahren mit dem
Volksbank-Slogan ,V wie Fliigel”
erfolgreich realisiert.

Grofer als Wahlkampf

Mit unter anderem 8.500 GrofR-
plakaten in Osterreich oder 290
Relling Boards in Wien werde
man die volumens- und wertmé-
Rig grofte Plakataktion innerhalb
eines Monats im Jahr 2015 lancie-
ren und dabei einen gréferen Im-
pact als beispielsweise jenen eines
Wahlkampfs erzielen, so die Ver-
antwortlichen abschlieBend. (hof]

achten-sie-cuf-die-marke.at/
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MARKEN

M Markenartikelverband startet mit Marken-Kampagne 2015

Das Werbefeuer
ftir , Die Marke

von frih bis spit, von jung bis alt,
eben von A bis Z.%

> Motto: ,,Das Alphabet der groBen Marken*

P Bruttowerbewert: knapp drei Millionen Euro Enormer Werbedruck. Der Br-
towerbewert betragt 2.9 Millionen

Euro. 1.000 Plakate in ganz Oster

ie Markenartikel-Kam-

pagne  des  Osterrei-

chischen Markenarti-
kelverbandes (MAV) wird in
den nichsten Wochen wieder
zur  Bilhne der grofien Mar-
ken®, Dic Kampagne, dic be-
reits zum 19, Mal fiir die Mar-
ke trommelt, steht hever mnter
dem Motto: . \Das Alphabet der
groflen Marken™. G-wie Hop-
fen und Malz-Gosser, Powic
Waschkraft-Persil, so  schla-
gen dic  Anfangsbuchstaben
cine Briicke zum Kermverspre-
chen der Marke. 26 Hersteller
und 32 Marken machen heu-
er mit. Mag. Ginter Thumser,
Prasident des MAV: | Wir wal-
len damit eine plakative Leis-
tungsschan zur Verdeutlichung
der Kraft der Herstellermarken
sichtbar machen und damit den
Konsumenten in ganz Osterrei-
ch deren Leistungsvielfalt an-
hand eines | Markenalphabets*
vor Augen fihren. Sinnbildlich
gesprochen begleiten uns Mar-
kenartike]l tagtiglich bei der
Erfiillung unserer Bediirfnisse

Mag. Giirter Thumser, Prasident des MAY

REGAL 172015 - Seite 126

reich sind affichiert, dazn Print,
TV Rolling Boards, Online. Im
Volumen und wertmaBig ist es
dic grifite Plakataktion inner-
halb cines Monats. Werber Ma-
rusz Demmer, der die Kam-
pagne im bewdhrter Manier
konzeptionicrte: ,,Wir haben ei-
nen graBeren Impact als cine
Wahlkampagne.©

industrie steigerte 2014
Werbepowerum fast sechs
Prozent. In Zeiten cher zu-
rickhaltender Kaufneigung der
Konsumenten hat die Marken-
artikzlindustrie auch im abge-
laufenen Jahr thre Werbeinve-
stitionen wm 5.8 Prozent auf
iiber 800 Millionen Eure  ge-
steigert. Das ist, wie auch schon
in 2013, die hichste Steigerung
m allen Wirtschaftsbereichen
{Dicnstleistung 2.9 Prozent, In-
vestitionsgiter vier Prozent so-
wic Handel und Versand mwer
Prozent). Damit haben die Mar-
kenartikler um rund 200 Millio-
nen Euro mehr investiert als der
Handel. =
Robers Falkinger

Parsinilches Exsmplar 100 A Borrtzar dmmmzas - (5] AR A:DeFacto GmbH. Alle Reche vorbehalon.
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"Das ABC der starken
Marken

ie Wahl fiir eine bestimmte Marke ist eine zu-

tiefst individuelle Angelegenheit. Prégungen in
der Kindheit, Markenverwendung der Eltern sowie
persénliche Empfehlungen geben hier den Ausschlag,
so eine gemeinsame Studie von Markenartikelver-
band und Wirtschaftsuni Wien. Weiters zeigt sich,
dass massenmediale Werbung einen deutlich gréfie-
ren Impact auf das Markenverhalten hat als Online-
kommunikation. Der Markenartikelverband bietet
dieser Tatsache mit seiner 19. Markenartikelkampag-
ne und einem Bruttowerbewert von rund drei Millio-
nen Euro eine breite Biihne. 8.500 Grofiplakate in
ganz Osterreich, 290 Rolling Boards in Wien, digitale
Citylight-Flachen und Infoscreen-Spots werden den
Offentlichen Raum bespielen. Hinzu kommen noch
zahlreiche TV-Spots und Print-Anzeigen.
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W WIE ,\WERTVOLL". Groftangelegte Markenartikelkampagne
von Demner, Merlicek & Bergmann.
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Das Alphabet der
groben Marken

Markenartikelverband présentierte 2015er-
Kampagne — die Kreation stammt erneut von
der Agentur Demner, Merlicek & Bergmann

Mariusz Jan Demner (D,M&B), Giinter Thumser (Priisident des Marken-
artikelverbandes) und Ernst Klicka (Geschiiftsfiihrer des Markenartikel-
verbandes) présentierten die 19. Markenartikelkampagne. o visger

Das Motto der diesjahrigen, mittler-
weile bereits 19., Markenartikelkam-
pagne lautet ,Das Alphabet der gro-
fen Marken". Am 29. Jinner wurde
die Kampagne, die im Februar gster-
reichweit startet, im Haus der Indust-
rie in Wien vorgestellt. Wihrend sich
die Werbeoffensive im Vorjahr mit
den ,,Champions der Markenartikel-
industrie” beschiftigte, geht es heuer
darum, das Leistungsspekirum der
Marken darzustellen.

»Unsere Marken reichen nicht nur
von A bis Z, sondern begleiten uns
tagtiglich von morgens bis abends’)
ging Giinter Thumser, Prasident des
Markenartikelverbandes, beim Pres-
segespriach auf die Kampagnenidee
ein. Hinter der Kreation steckt die
Wiener Agentur Demner, Merlicek &
Bergmann. Agenturchef Mariusz Jan
Demner fiigte an: ,Marken sind das A
und O unseres Alltags. So steht das D
von Darbo fiir Fruchtgenuss, das P
von Persil fiir Waschkraft und das §
von Schartner Bombe fiir Bomben-
Erfrischung!

32 Marken sind heuer dabei

In diesem Jahr nehmen 26 Markenar-
tikelunternehmen mit 32 Marken an
der Kampagne teil (darum wurde das

Alphabet kurzerhand auf 32 Buch-
staben erweitert). Das ,Alphabet der
Marken” wird in den nichsten
Wochen auf Plakatwiinden, Rolling
Boards, in TV-Spots (siehe unten), in
Printanzeigen, auf Infoscreens sowie
auch online zu sehen sein. Uber die
Website achten-sie-auf-die-marke.at
kann man aufierdem an einem Ge-
winnspiel teilnehmen und ein Paket
mit Markenartikel gewinnen. Laut
ErnstKlicka, Geschiftsfithrer des Mar-
kenartikelverbandes, habenimletzten
Jahr 50.000 Konsumenten beim Ge-
winnspiel mitgemacht. Der Brutto-
werbewert der Werbeoffensive, die
Marken wie Hansaplast, Felix, Pepsi,
Melitta oder Listerine den Riicken
stérkt, betrdgt rund 2,9 Millionen Euro.

Studie zur Markenwahl der Jungen

Marken sind den Menschen so geléu-
fig wie das Alphabet - und bestimmte
Markenprodukte, an die wir uns be-
reits als Kind im elterlichen Haushalt
gewdhnt haben, bleiben uns auch im
Erwachsenenalter im eigenen Haus-
halt vertraut. Diese Erkenntnis hat
der Markenartikelverband aus den
Ergebnissen einer gemeinsam mit
der Wirtschaftsuniversitit Wien, Ins-
titute for Consumer Research, durch-
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Die diesjdhrigen Sujels spie-
len mit den Anfangsbuch-
staben der Marken. couse

gefiihrten Studie bestitigt erhalten.
Dabei wurden die Einflussfaktoren
auf die Markenwahl junger Erwach-
sener, die erst kiirzlich einen Haus-
stand gegriindet haben, in ausge-
wihlten Produktgruppen untersucht.
Weiters zeigte sich, dass massenme-
diale Werbung und Werbung am POS
eine deutlich grofere Rolle spielen als
die Onlinekommunikation. Sowah!
Websites von Supermirkten und
Marken als auch Facebook-Seiten
und Diskussionsforen im Netz haben
nahezu keinen Einfluss auf die Mar-
kenwahl junger Erwachsener. Ig



