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“werbeartikel produzieren emotionen.
tun sie es auch!

Herzlichen Gliickwunsch, dass auch Sie sich fiir den Einsatz von Werbe-
artikeln entschieden haben! Damit sind Sie auf dem besten Weg, die unschlag-
bare Wirkung der liebevollen 3D-Artikelimageférdernd auf [hr Unternehmen zu
Ubertragen.

Werbeartikel sind unentbehrlicher Bestandteil des Marketing-Mix. Sie werden
durchweg positiv bewertet und kommen beim Beschenkten unheimlich gut an.

Der ganz groRe Bonus des gegenstdndlichen Werbetrigers ist die multi-
sensorische Wahrnehmung. Ein Werbeartikel spricht gleich mehrere Sinne an.
Dadurch verankert sich die Werbebotschaft viel schneller und tiefer im Gehirn des
Empfangers.

Mit diesem kleinen Werbeartikelberater méchten wir lhnen kompakt und umfassend
wichtiges Know-how unserer langjéhrigen Erfahrungim Werbeartikelmarkt weiter-

ben. Nutzen Sie den Begleiter fiir Ihren tdglichen Einsatz und geben Sie ihm einen
schénen Platz auf Ihrem Schreibtisch. Viel SpaB beim Lesen!

lhr Team von *kolibri
- Werbung fiir alle Sinne -




Was macht eigentlich eine Full Service-Agentur?







Briefing & Beratung

* Feste/r Ansprechpartner/in mit Projektteam
* Recherche zielgruppengerechter Artikel
* Présentation verschiedener Produktideen

Gestaltung

* Werbeartikelgestaltung nach Kunden-Cl

* Entwicklung eigener Werbeartikellayouts

* Produktberatung rund um Material-, Farbmix
& Veredelungstechniken

Produktrecherche & Produktion

* Fokus auf das bestmdégliche Preis-Leistungs-
Verhéltnis

* Kompetente Produktionsabwicklung

* Auswahl der optimalen Produktionsstatte

« TOV-Qualitatspriifungen

 Agentur in Hongkong fiir Direktimport
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Einlagerung & Logistik 9
*12.000 m? Lagerflache E
+ Containerlager, Blocklager, Hochregallager
* Lagerflache feuer- und diebstahlgesichert 0




Konfektionierarbeiten

* Geschenkverpackungen

* Umverpacken von Artikeln

* Individualisierung & Personalisierung von
Sendungen

Onlineshop

* Onlineshop mit zahlreichen Features
(Lagerbestand, Preiskategorien, Frachtkosten)
* Verschiedene Sprachversionen méglich
* Anpassung an jedes Corporate Design
« Verkaufsférdernde E-Mail-Aktionen
& Newsletter

%0 eecccsccccccce
® 000000000000 cnccat®
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Versand

« Nationaler & internationaler Versand
« Paketverfolgung durch Trackingnummern
* Kostenoptimierte Versandverpackungen
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< Controlling & Reporting

. * RegelmaBige Reports (Bestelleingénge,
S aktuelle Umsatze, Lagerbestinde)

8 « Liefer- & Kontrollnachweise
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1. Werbeartikel kosten wenig

eln wie Luftballons oder
eine Marketingziele
ausgesetzt die Arti-
kt eingesetzt.Werbeartikel
Vielzahlvon Kontakten:
ges Werbeschreibgerét

ens auf rund 1.500 Blick-
tne Tasche erzielt s08ar
{lberzeugender ist

e TKP (Tausend-Kontakt-
deren Werbetragern.
peartikel: 0,0029 Euro
0,0036 Euro
0,0139 Euro

Bereits mit Centartiks
Gummibarchen kann man s

optimal unterstiitzen —vor

kel sind geschic
erzielen eine
50 kommt ein einzi
wihrend seines Leb:

kontakte, eine einze
fast 9.000 Kontakte.

jedoch der gering
gleichzuan

Preis) im Ver|
TKP Wer

TKP Radiowerbung:
TKP Zeitu ngsanzeigen:

o




4. Werbeartikel fungieren als
Turoffner

In der Flut gleichartiger Werbebriefe hilft ein
gegensténdlicher Mailingverstarker (mbglichst
flach und leicht,um die Portokosten niedrigzu
halten), die Neugierde bei der Zielperson
zu wecken und aus der breiten Masse
herauszustechen. Erwiesenermaken liegen
die Responsequoten von Mailings mit Verstarker
um ein Vielfaches hoher als Mailings ohne Ver-
starker. Ebenso peliebt ist bei Verkaufsgespra-
chendas Uberreichen eines prasentes durch den
AuGendienstmitarbeiter .,\ch habe Ihnen dawas
mitgebracht ™. Das sorgt fur eine entspannte
Atmosphare und das Eis ist gebrochen.

5. Werbeartikel gefallen
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b

Wit h Wi g im Briefkasten 78
Werbun als am weni

kel storend s in kénnten A
ke n
ein k t (Au

o %, vo
% und von Werbung im King

% gestort fiih
len, wird
len, gegenstandli
o Bt gsten stérend empfunde a’;\fuChe
gten fanden, dass Werben. "
arti-

Werbew szug aus d
Ckzeptanz v;v;rlwgfg:n Werbeartikeln", e2rOGl'Jv5V)WD'
wrepta ¢ artikeln ist ein iche
eilim Vergleich zu ande:elns;:l\lem SRR
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7. Werbeartikel setzen
Kaufanreize

Viele Marken gehen heute dazu Uber. anstatt
den Preis zu senken, mehr fiir denselben Preis
anzubieten (z. B. Erhohung der Fillmengen)
oder das pbeworbene produkt mit einer Zugabe
aufzuwerten. Speziellam Point of Sale
steigern Zugabe-Artikel Imagewert und
Attraktivitat des Produktes und sorgen so
fiir eine bessere platzierung des Produktes im
Verkaufsregal. Zugaben setzen jmmer neue
Kaufanreize und ermoglichen,
7u halten—eine Win
Konsument.

8' W EIt ear tlke" I Ee“ v Ie"e S""Ie an
u“d wer te“ BOtSCha'l te" EIIIOtIOIIal au

Werbun
. g versu .
sieren, weil sichd;/: Informationen immer zu emoti
kénnen. Wel’bearetr-llsc';en Dinge dadurch bemononali-
ne an (Sehen, Fi ikel sprechen esser merken
n, Fiihle . verschied A
Schmecke! nund teilwei ene Sin-
n)u ise sogar Ri N
mit lnfOrma)ﬁo"nd erzeugen dadurch Bildge:_Rlechen, Héren,
en (Webadresse, FirmennaIm Kopf, die
: me, Slogan)

verkniipft werd
. en. D -
leichter merken. adurch lasst sich die Botschaft

die Preise stabil
_win-Situation fir Marke &



9. Werbeartikel sind das Bindeglied
zu Werbekampagnen

Gegenst'&indliche Werbetrager stehen selten in der
Unternehmenskommunikation fiir sich allein. Vielmehr
dienen sie dazu, den pestehenden Kommunikations-Mix
it dem Einsatz von Werbeartikeln U vervollstandigen
und zu emotionalisieren- Keine andere Werbeform
Kkann Botschaften sO gut emotionalisieren und
diffizile Inhalte inleichtzu verstehende Bilder
ine Werbeform. die nicht
mit gegensté upft werden
kann: Mailings werden durch \eichte, flache Beigaben
aufgewertet, auf Messen dienen Giveaways als
Lockmittel, der AuRendienst benutzt Werbeartikel als
Erkl'érungshilfe oder Turoffner.




Eine Frage der Zielgruppe

“WeN umwerben sie?

Der Designorient'\erte

Der Praktische

Vor der Frage:
steht folgende:

Richten Sie lhren Blickwinkel unabhéngig
vom Geschaftsinhalt auf Kunden/Partner/
Héndler/etc.

Welche Vorlieben hat eine Zielgruppe?
Welche Wiinsche? Ist sie weiblich oder
mannlich, eher technisch oder emotional?
Und ganz wichtig - verwendet |hre Ziel-
gruppe das Produkt selber oder gibt sie
es weiter, als Geschenk, Giveaway etc.

N .

Textausziige aus "B2B BOOK - Handbuch fiir den Erfolg mit
Werbeartikeln®, mit freundlicher Genehmigung von TROIKA
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Eine Fr, ]
rage der €igenen Identit

<

Gastronomie
IT-Bereich
Versicherungen

Technik

Bauwesen

Speditionep,
£

Jeder hat ein Bild von dem Unternehmen, in
dem er tatig ist. Aber nicht immer ist

es klar formuliert. Dabei spielt das eigene
Selbstverstandnis eine Rolle fiir den
erfolgreichen Umgang mit Werbeartikeln.
Es beginnt mit ganz einfachen Fragen nach
der Branchenzugehoérigkeit und endet mit
personlichen Firmeneigenschaften.

Sie miissen nicht gleich eine komplette
Corporate Identity entwerfen. Uberlegen Sie
sich einfach, wie Ihr Unternehmen gesehen

werden soll und wodurch es sich von anderen
unterscheidet. Dann finden wir gemeinsam
den passenden Werbeartikel.

* Studie: ,,Wirkung von Werbeartikeln",
Advernomics 2005

Textausziige aus “B2B BOOK - Handbuch
fiir den Erfolg mit Werbeartikeln®,
mit freundlicher Genehmigung von TROIKA



Diese Frage ist so einfach, dass sie vielen
gar nichtin den Sinn kommt. Dabei bietet
der Termin wichtige Auswahlkriterien
fir den passenden Werbeartikel.

Sie kénnen diese und viele weitere
Termine nutzen, um auf lhr Unternehmen
und lhre Botschaft aufmerksam zu machen.

Sie liegen mit einem Akzeptanzwert von
79 %* an erster Stelle aller Werbetrager.
Kein Wunder, denn Werbeartikel setzen
besondere Akzente. Sie kénnen Ihre
Kunden erfreuen, ihnen danken, sie
erinnern, an sich binden ...

Studie: , Wirkung von Werbeartikeln",
Advernomics 2005



Eine Frage der Verwendung

* - s - ?
“\WO wollen sie présent s€in:

(am Kérper, in der Kleidung etc.)
(auf dem Schreibtisch etc.)
(zu Hause, in der Freizeit etc.)

Werbeartikel dieser Gruppe
werden mindestens 2x am
Tag wahrgenommen. Sie —
und damit auch lhr Logo/
lhre Botschaft - sind Teil
des taglichen Lebens. Die
erfolgreichen Artikel dieser
Gruppe sind langlebig und
werden taglich genutzt.

Textausziige aus "B2B BOOK — Handbuch fiir den Erfolg mit Werbeartikeln",

Diese Werbeartikel sind

in der Regel den ganzen
Arbeitstag im Blickfeld des
Verwenders (vorwiegend
auf dem Schreibtisch). Sie
sind ein integrierter Teil der
Arbeitsumgebung, werden
aber auch benutzt. Ihr Logo/
lhre Botschaft wird so lang-
fristigim Unterbewussten
gespeichert.

mit freundlicher Genehmigung von TROIKA

Diese Gruppe hat den
Sprung in die Privatsphadre
geschafft. Sie wird in der
Freizeit ohne Hektik und
Stress verwendet und
wahrgenommen. Oft wird sie
nicht nur von einer Person
genutzt, sondern von einer
Gruppe. In einer Umfrage
haben 76 % aller Befragten
zu dieser Kategorie gesagt:
.Ich freue mich immer Gber
solche Artikel."*




Eine Frage der Gestaltun

g

Wie verbinde

ichw =
und werbebotschaft?erbetrager

Nach sorgfiltiger Uberlegung haben Sie sich
fir einen Werbeartikel entschieden.

Gerne helfen wir lhrer Kreativitat auf die
Spriinge und suchen neben einem geeig-
neten Produkt den passenden Spruch - oder
eben andersrum!

Clever durchdacht, kann ein Werbeartikel
mit Logo und Slogan viel fiir Ihre Botschaft
leisten - bei einer einmaligen Aktion ebenso
wie im Rahmen einer ganzen Kampagne.

Textausziige aus "B2B BOOK - Handbuch fiir den Erfolg mit Werbeartikeln™,

mit freundlicher Genehmigung von TROIKA

Jetzt brauchen Sie nur noch zu kldren, wie
das Logo/die gewiinschte Botschaft
transportiert werden soll. Fir die Anbringung
eines Logos bieten sich viele Méglichkeiten.
Die wichtigsten Veredelungsverfahren stel-
len wir Ihnen auf den folgenden Seiten vor.

*kolibri

Desj, .
,,Einzigartigu esignkollektion

und, Einzelstijcj
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MIT GELASSENHEIT
ZUM ERFOLG

Den Reisenden dient ein INUKSHUK als Wegweiser in uniibersichtli-
chem Gelénde. Im Biiro dient der INUKSHUK von TROIKA als innerer
Wegweiser und ist gleichzeitig Multi-Talent auf dem Schreibtisch. Bei
Stress und Hektik bringt er als Handschmeichler und Geduldsspiel
wieder Ruhe in den Tag. Wer die magnetischen Steine ausbalancieren
kann, findet in der eigenen Konzentration die richtige Antwort auf

die vielen Fragen des Business-Alltags. INUKSHUK ist dariiber hinaus
ein auBergewdhnliches Office-Objekt mit vielen Verwendungen:
Briefbeschwerer, Halter fiir Biiroklammern & Notizen, Bilderhalter und
vieles mehr...

= S

/ Stress Management

/ Wegweisend

/ Workshops

/ Motivation

/ Wellness INUKSHUK

/ Balance GAMS5

/ Events Multifunktionales Office-Objekt

=

P : . Designpreis
reddot design award ® PROMOTIONAL GIFT GLLETS Deutschand
honourable mention 2010 AWARD 2011 2011 NOMINIERT

www.troika.org/inukshuk



*die unbegrenzten

moglichkeiten der

werbeartikel-veredelung

AuBenlabel
indi t
Gewebtes Label, das in _d1g stl?\:f:::n
i beitet wird und als Mini-Fa hen
e htbar ist. Je nach Produ

en sic it.
vonaut zwischen 2 cm und 7 cm breit

Digitaldruck

.
:' Preisgiinst.
= : (Plakate, Flyer, Briefbog
o
.

Doming

Hier wird Fliissigharz auf einen gedruckten
Aufkleber gebracht, was einen 3D-Effekt erzielt.
Dieser edle Doming-Sticker ist rickseitig selbst-

klebend und sehr widerstandsfshig. Findet héufig

Anwendung bei der Veredelung von Werbeartikeln
wie Schirme oder Taschenlampen.
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Innenlabel
Unter einem Innenlabel versteht man ein

Label, das in die Stoffnaht eingear-
d und lediglich auf der Stoffinnen-
B. als T-Shirt Etikett.

gewebtes

beitet wir
seite sichtbarist, z.

Jacquard

Beim Jac
quard wj
o ird d
SEhtfgs:?ben_des Webgisléz'
8eeignet pej Frott,

80 als kont-
Ngearbeitet.
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Lasergravur

sehr exklusive und haltbare Veredelungsartvon
allen Materialien (Metall, Kunststoff, Gummi,
Folie, Papier, Karton, Glas, Keramik, Leder, Holz,
d Gemiise). Auch an

Stein und sogar Obstun
schwer zugénglichen geeignet.

e ccccccccccsscse
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Siebdruck " o
Bei dieser Veredelungsart ist die Bedruckung E \ﬁz
vieler verschiedener Materialien (sowohl flachen o \“-1. X
als auch geformten) maéglich - hauptsichlich von M ‘_ \
Kunststoff, Textilien, Papiererzeugnissen, Keramik, 3 o
Metall, Holz oder Glas. Der Druck hat eine sehr M
hohe Licht- und Farbechtheit. %, 3
}' . i ‘. & . n:

Stick

ickist eine sehr hochwertige Vered_elungs-

Derasrtt fiir alle Textilarten. Mﬁglic_h sind _emfache
Logoschriftziige aber auch bunt_e _B1ldmo_t1ve (Mgs-
kottchen o. 3.). Bestickte Textilien besitzen eine
extrem hohe Waschbesténdigkeit. Nebensteheq-
des Bild zeigt einen 3D-Stick, desse_n Besonde_rh_elt
die erhabene, dreidimensionale Optik ist.
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Sublimationsdruck

Vergleichsweise giinstige Veredelungsart
von vielen verschiedenen Materialien
(speziell fir Textilien) in Fotoqualit&t.

Sehrresistent gegen UV-Strahlung
und andere Umwelteinflisse.
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werbearﬁke\ Wirken\.

Nur 21 % aller pefragten empfinden \Nerbeartikel
als storend.

\ch freue mic himmer
ber solche Amke\

Unv.ernehmen, \3 Werheamkel
einsetzen, S1 d mir sympatmsch.

Das F\rmen\ g0 ein m Werbe-
rtikel stort m\ch mcht weiter.

Produkte von Unte! men,von
denen ich h Werbe: amk erhalte,
wirde ich pre\shc qua\\tatw
gleu:hwemge ukte! nvumehen

ch pekomme V! jel zu selten
We! erbeartikel ube(rE\cht
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Auszugaus der W Srudie | Stand: AUBUSt 2007




ungestiitzte Durchdringung von72 %

W 2-Bekanntheit der Testmarken
Print-Werbung (n=100)

TV-Spots (n =200)

Werbeartikel (n=200)

0,
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

76 % der Befragten gaben an:
.Ich freue mich iiber
solche Artikel."

,Unternehmen, die Werbearfikel“
einsetzen, sind mir sympathisch.”,
behaupteten 70 %.

Sogar 73 % gaben an: «Ich bekg_mme
viel zu selten Werbeartikel iiber-
reicht."

Textausziige aus "B2B BOOK - Handbuch fiir den Erfolg mit Werbeartikeln®,
mit freundlicher Genehmigung von TROIKA




Die gesetzli un ’ Eins
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1. Die Obergrenze

Wie jede Wer
Werbeartikel Steuerlich g

Der Staat hat hierfir 200
ProJahrung g
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2.Der Pauscha\steuer-
satz

Ab 2007 gilt

zur pauschalen
Werbeartike

dariber hinaus folgende Neuregelung
Besteuerungvon Sachzuwendungen,
L zahlen: Steuerpﬂ'\chﬁ-
ge kon i r (auch) far Werbe-
artikel mit einem ersatz von 30 %
g pro empfanger
Werbeartikels den

und der Wert
0 Euro nicht ibersteigt-

Betrag von 10.00

Uahressteuergeseu 2007-5 37b
Die Pausr.ha\ierung der Einkommenssteuev bei Sachzuwendungen)

Mit dieser Neuregelungist ein erster schritthin

zur steuerlichen \ fachung des Werbeartikel—
einsatzes getan- D jeren gerade klei-
ne und mittelst ehmen, die
ihre Werbeartikel jet: i rech-

rtikeln yerhindert.

private Nutzung von Werbea
Hier besteht eine deutliche Diskrepanz zwischen
wirtschaftlicher Realitd

pol'\tischer Wahrnehmung:

tim Wwerbemarkt und

meinsam mitdem Gesamt-
tikel—Wirtschaft eV fiir zeitge”
welche die Wichtigkeit des
Mix anerkennen-

«yolibri setzt sich ge
verband der Werbear
make Regelungen ein,
Werbeartikels im Marketing-




U
nverwechselbare Sonderanfertigungen

“wie entsteht ei
produkt nach mnaB?

,,Sonderanfertigungen“ _ mittlerweile sind die maBgeschneiderten Produkte
zum Synonym fir .einzigartige, unverwechselbare Werbeartikel™
geworden. Immer mehr Kunden gehen wegvon standardprodukten und hinzum
produkt nach MaR. Abhebung von der Konkurrenz und Schaffung eines
eigenen Produktes sind die iiberzeugenden Argumente, eine Sonderanferti-
gung bei einem Werbeartikelspezialisten in Auftrag zu geben.

Doch wie geht man dieses Projekt an? Was sind die wichtigen Schritte und wie
lange dauertin der Regel die Entstehung des maBgeschneiderten Produktes?

#kolibri ist auf sonderanfertigungen spezialisiert. Wir begleiten unsere
Kunden von der |deenfindung bis hin zur Auslieferung der Ware. Hier stellen wir
Ihnen den Entstehungsprozess eines maRgefertigten Miniatur-Gabelstaplers fiir
unseren Kunden Linde vor.

T . v i . S e
|

e S o 40 A -
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=
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A i
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Das Originalprodukt: Gabelstapler der Firma Linde




2. Technische Zeichnung

3. Mock-up Sample

5. Endprodukt

4. Prototyp




Best practice Beispiele

*SO -
nderanfertigungen

von *kolibrj

Kaugummiautomat far VIKING

Zur Markteinfihrung der beiden In enger Zusammenarbeit mit dem Kunden
Gartenhacksler .Multitalente entwickelte #kolibri einen auRergewdhn-
GE 355" und ,GE 375" von VIKING lichen Retro-l(augummiautomaten in
sollte ein POS Promotionprodukt fir knalliger, graner Farbe.
den Einsatz in den Fachgeschaften
entwickelt werden.
Besonderer Clou des Produktes: Der Trich-
ter des Gartenhackslers wurde maRstabs-
chgebautund fungiert beim

Fachhandler mit Vertrieb von getreu nac e "
VIKING-Produkten. l(augummlautomaten als Fulldffnung fir
die Kaugummis — genau wie beim Original-
Gartenhacksler.

Inklusive Entwicklung und
Planung rund 8 Monate.

Bildquelle: www.viking.a




Das Drache

nbaby «Fauchir, gy der Die silberfarpeng Kette ist 35 ¢,y
Buchvorlage »Bibi Blocksberg und das lang Der3 ¢ groBe Fauchi-
Drachenp,p ", sollte a[s Fan-Artike( Anhé:nger wurde ays Kunsthary
A’;Fg;’g:’":g‘:::tez:h;lesr';‘zt;eA’?s’t 8efertige. ayf Kundenwunsch
. Wurde das Produy vVon *koljpyj
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Miniatur-Bastelset fir Mercedes-Benz

Der ,Actros" von Mercedes-
Benz wurde Zum Truck des
Jahres 2009 gewahlt. Hierzy
sollte ein Produkt fiir Klein
und GroR entwickelt Wwerden,
das imageférdernd wirkt.

Technisch gepragte und
interessierte Personen,

*kolibri kreierte einen detail-
getreuen Modell-Bausat; des
Trucks im MaRstab 1:87.

Das fertig ZUsammengebayte
Modell besitzt alle géngigen
Funktionen des #«groen Bruders“,
wie z. B. Offnen ung Kippen der
Ladefliche ung istaus hochwerti-
8em Kunststoff angefertigt,

Inklusive Entwicklung und
Planung rund ¢ Monate.
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Alle *kolibris auf einen Blick

“fliegen sie
ZU uns!







WAS SIE SCHON IMMER UBER

WERBEARTIKEL

WISSEN WOLLTEN

Praxishandbuch fur
Werbeartikel

ﬁ\MIE

Haptische Werbung. Praxishandbuch fiir Werbeartikel
418 S., Paperback, 190 Abbildungen

© WA Verlag 2009
ISBN 978-3-9813024-0-0, 24,80 Euro

Bestellungen iiber: www.haptische-werbung.de
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Wie geféllt Ihnen
“der kleine werbeartikelberater?
Schreiben Sie uns: futter@koli-bri.net
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