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Wen (OTS) - Manche Sicherheiten, die uns jahrzehntel ang vertraut
war en, werden heute zunehmend in Frage gestellt. Deshalb suchen die
Menschen verstéarkt nach Werten, auf die sie sich verlassen kdnnen.
Origi nal marken représentieren verl assliche Wrte und geni elen ein
Vertrauen, das sie neist Uber |ange Zeit durch Innovationen und
Qual it &t ssicherheit aufgebaut haben. Dieses Vertrauen macht sich
dann in schwierigeren Zeiten bezahlt. So ist das Vertrauen in
Mar kenpr odukt e | aut einer aktuellen Studie von Market derzeit hdher
al s das Vertrauen in viele anderen Produkte und Institutionen.
Bekannt en Mar kenprodukten wird z. B. dreimal mehr Vertrauen
ent gegengebracht als der Kirche und sogar funfnal nehr als der
Bundesregi erung (1).

AuBer dem si nd Marken in doppelter Hinsicht ein trei bender Faktor
fir eine positive wirtschaftliche Entw cklung. Einerseits sind es die
I nvestitionen in Produktion, Marketing und Komruni kation, die far
Osterreich mehrere zehntausend Arbeitspl 4tze bedeuten. Andererseits
fordert die Werbung fur die Markenarti kel auch eine positive
Konsunsti mmung. Auch imletzten Jahr hat die Markenarti kel branche
wi eder nmehr, namich um+ 4,6 % in Komuni kation investiert als
2010 (2).

Gegeniber Di skont produkt en und Pseudorar ken schaffen
Origi nal marken ei nen Mehrwert, der sich auf ein Bindel von Faktoren,
wi e I nnovation, Qualitatssicherheit, Verflgbarkeit, Convenience etc.
grindet und di ese durch ei ne konsequente Markenpfl ege vermttelt.

Ein wesentliches und w rksanmes Instrument der Markenpflege fir die



gemnei nsarme Markeni dee ist die jahrliche Genei nschaftskanpagne des
Gsterrei chi schen Verbandes der Markenartikelindustrie, der dieses
Jahr das Vertrauen in den Mttel punkt ruckt.

Ori gi nal mar ken, denen Sie vertrauen kdnnen.

Das Vertrauen ist der inhaltliche Kern der Markenarti kel kanpagne
2012. Auf Plakaten und Rolling Boards, in Anzeigen, imlnternet, auf
I nf oscreen-Fl a&chen in der Wener U Bahn und im ORF zeigt die von
Demmer, Merlicek & Bergnmann entw ckelte Kanpagne di e unterschiedliche
Pal ette der Vertrauensaspekte von Oigi nal marken auf. Plakative
Formul i erungen in Verbindung mt Uber-dinensional en
Pr odukt prdsent ati onen set zen auf mer ksankeitsstarke Akzente. Ein
Gewi nnspiel mt allen teil nehnenden Marken schafft zusatzliche
Anrei ze, sich spielerisch mit den Marken ausei nander zu setzen. Uber
den QR-Code auf den Pl akaten oder Uber "achten-sie-auf-die-mrke.at"
konmmt man auf die Smartphone- Applikation bzw. auf die Wbsite mt
dem Spi el und weiteren Markeninformationen.

Zusét zl i ch erscheint im Februar eine wichentliche Advertorial-Seri e,
in der die Markenverantwortlichen der Unternehnen die
vertrauensbegr indenden Faktoren ihrer Marken bel euchten.

Damit wird di e Kanmpagne auch in diesem Jahr w eder die grofte

genei nsanme Initiative, umden Stellenwert der Herstellermarken in
der Ofentlichkeit zu starken.

Eine wirksame Initiative fir den genei nsanen Markengedanken.

Die Initiative des Osterreichi schen Markenartikel verbandes ist in
Europa einzigartig. Seit 1997 biundel n di e Markenarti kel unt er nehnmen
jedes Jahr ihre Krafte, um zu Jahresbeginn die Vorteil e der
gemnei nsarmen Markeni dee ins Licht zu riucken. So wurden seit Begi nn der
Initiative wirden dber 215.000 G ol3pl akate und allein im ORF nehr als
2.100 TV-Spots fur die Markeni dee ei ngesetzt. Durch die Konzentration
auf Februar setzt die Kanpagne Jahr fur Jahr ein starkes Signal,
dessen Wrksankeit in auch in den Marktforschungsergebni ssen abl esbar
i st.

So geben gegenuber dem Begi nn der Kanpagne im Jahr 1997 nehr als
dreimal so viele Menschen an, auf Grund der Markenarti kel kanpagne
verstarkt Markenarti kel gekauft zu haben (3). Auswertungen des
& K- Panel s | assen darauf schlielRen, dass jedes Jahr im
Kanpagnenzei traum | oyal e Handel smar kenkaufer fur die
Her stel | ermarken zur ickgewonnen werden (4). Im Vorjahr waren es | aut



G K30 % Insgesant starkt die Initiative di e Bedeutung von Marken
fiar die Konsunenten. Denn w e die Untersuchungen der

Kar masi n- Mot i vf or schung zei gen, haben Herstell ermarken fir jene

Per sonen, wel che di e Kanpagne wahrnehnen und sich daran erinnern,
ei nen hdoheren Stellenwert als fir den Durchschnitt der Bevdl kerung.

Vorbild far "Les G andes Marques" in Frankreich

Di ese Ergebnisse sind nmt ein Gund, dass die Herstellermarken in
Osterreich imVergleich nmit vielen anderen Landern in Europa eine
hoher en Mar kt bedeut ung haben. Seit 2006 fuhrt auch der franzdsi sche
Mar kenver band Prodi marques jahrlich eine derartige Initiative unter
dem Titel "Les Grandes Marques" durch. Auch dort zeigen die
Mar kt f or schungser gebni sse positive Ausw rkungen auf die Einstellung
der Konsunent en gegenuber Marken. Angesichts des imer starker
wer denden Weér bedrucks von Seiten des Handel s scheint es zielfuhrend,
derarti ge Kanpagnen auch in Zukunft durchzuf dhren. Denn das Prinzip,
nach demviele einzelne Marken nmit relativ geringen finanziellen
W r kungsbei t r d4gen genei nsam ei ne der gr 6t en Kanpagnen des Landes
dur chf ihren, umihr genei nsanmes Anliegen - die Marke - zu starken,
hat sich bereits vielfach bewahrt.

(1) Market, Vertrauensstudi e Janner 2012, N=1000, repréasentativ far
die dsterr. Bevdl kerung von 16 bis 70 Jahren,
Top2- Box sehr groles Vertrauen & grofles Vertrauen

(2) Focus Werbebilanz 2011 (Vergl eichszeitraum jeweils Jéanner bis
Novenber)

(3) Karnmasin Motivforschung, Wrkungsiberprtfung 1998-2011;
N=1000, personliche Interviews reprdsentativ fur die Osterreichische
Bevdl kerung ab 14 Jahren; Top-2 Box (ja; ja, teilweise)

(4) G K Effizienznessung 2011, G K Haushal t spanel

Bild(er) zu dieser Aussendung finden Sie imAOM/ Oiginal bild-Service
sowi e i mOIS-Bildarchiv unter http://bild.ots. at
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