(Tama artikkeli on saksalaisesta ammattilehdestd, joka esittelee alan uutuuksia ja tekee markkinatutkimuksia liikelahjojen kaytosta)

Yleisin vaite, joka kuullaan, kun kysytdaan alan ammattilaisilta heidan strategioistaan ja tavoitteistaan: "Haluamme
laajentaa markkinaosuuttamme”. Tata usein kommentoidaan, ettda "Markkinat itsessaan kasva”. Ei tarvitse
hankkiutua eroon suuresta maarasta asiantuntemusta osoittaakseen, ettd tdma toteamus on totta vain tietylla
alueella, koska markkinat voivat olla isommat: Mainoslahjat ovat silti aliarvostettuja monien mainostoimistojen
toimesta ja on yha lukemattomia yrityksia, mukaan lukien suuriakin firmoja, jotka eivat pida mainoslahjoja
tarkeina. Tata vaittamaa, pystyy muuttamaan vain ne ihmiset, jotka pystyvat sanomaan vakuuttavia argumentteja
ja jatkavat aktiivista PR-tyoskentelya kosketeltavan mainostuksen puolesta.

Tarkeaa liikelahjojen PR-ty6ta on kerata faktoja, jotka
= i THEMO?IM ] todella osoittavat todeksi mainoslahjojen
potentiaalisuuden, niiden tehokkuuden ja niiden
suosion saajien keskuudessa. On my0s tarkeaa, kerata
tietoa, jotta mainoslahjojen uhkaava sivuuttaminen
voidaan ehkaista. Aivan, viime vuosien aikana
muutamia kansainvalisia kyselyita on julkaistu, jotka
antavat lupaavia ja kauaskantoisia tuloksia —
esimerkiksi hiljattain, ASI (American industry service
provider), esitti “Global Advertising Specialties
Impressions Study” —kyselyn tulokset syyskuussa 2013.
Viimeisin versio tasta kyselysta vuosittain ASl:n
toteuttamana ei ole vain yksityiskohtaisin kysely, joka
on tahdn mennessa toteutettu, mutta myos
kansainvalisin, koska mainoslahjojen saajia ympari maailmaa (yli kolme maanosaa) haastateltiin. Kahdentoista
merkittavan Yhdysvaltain kaupungin ja kolmen Kanadan suurkaupungin tulosten liséksi kysely hankki tietoa myo6s
Sydneystd, Pariisista, Lontoosta, Madridista, Roomasta ja Berliinistd. Yhteensa yli 7000 kuluttajaa haastateltiin
21:ssa suurkaupunkialueella, minka mukaan vastaajien erilaisuudet, esimerkiksi ikdluokat tai miehet ja naiset,
otettiin huomioon.

l l Average number of items owned

Mainoslahjan muistamisen suhteen kysely toi hyvia uutisia: 80 %
vastaajista muistaa yrityksen, joka antoi heille mainoslahjan.

Jackets have the best

advertiser recall of any Yhdysvalloissa tama prosentti on jopa 86 %. Tekstiilit saavuttivat
promotional product. . . . Al . .
A whopping 95% suurimman muistamistason kaikista kyselyssa mukana olleista
of those who own . e . . . . .
logoed outerwear tuoteryhmistad, 95 %. Muistamisen taso linkittyy suoraan kyseisen
can recall the . . e . . . .
et tuotteen suosioon ja ndin ollen ei ole yllatys, etta tekstiilit ovat

kadrjessa myos suosiossa: 75 % vastaajista kertoivat, etta he saivat
positiivisemman kuvan mainoslahjan antaneesta yrityksesta sen
jalkeen, kun he saivat vaatelahjan. Keskim&ardinen prosentti on
S ' myds melko vakuuttava: Keskimaarin 53 % kyselyyn vastanneilla on
T REcALL positiivisemman kuvan mainoslahjayrityksesta sen jalkeen, kun he
saivat mainoslahjan. Sen lisaksi kysely otti selville Yhdysvaltain
markkinoiden CPM (cost per mille) mainoslahjoja varten ja
vertasivat tdta muihin mainostusvalineisiin. CPM mainoslahjoille on 0.4 per kontakti, mika tarjoaa isomman koron
sijoitukselle kuin TV:ssd mainostaminen (1.3), aikakausilehdissa mainostaminen (1.3) tai sanomalehdissa
mainostaminen (0.5). Vain radio-asemat (0.3) ja verkkomainonta (0.2) ovat kustannustehokkaampia.




PRODUCTS ARE KEPT Mainoslahjojen tehokkuuden lukujen lisaksi kansainvaliset
erilaisuudet ja samanlaisuudet osoittautuivat myos
mielenkiintoisiksi. Kaikkia haastateltavia oli pyydetty nimeamaan
kolme erilaista tavaraa, mitka he olivat saaneet viimeisen
kahdentoista kuukauden aikana. Tama oli tulos: Kirjoitusvalineet
ja T-paidat menivat kdrkeen. My6s nama olivat suosittuja:
Laukut, kalenterit, toimistotarvikkeet ja paahineet.

Tarkein kriteeri, joka maarittelee kuinka kauan saaja pitaa
tuotetta, on 77 % vastaajien mielesta hyodyllisyyden laajuus,
seurattuna sen viehattavyydelld. Myos erilaisuuksia on olemassa
tuoteryhmien valilla: Esimerkiksi tekstiilien tapauksessa, niiden
viehattavyys on yhta tarkeaa kuin niiden hyodyllisyys.

Kontaktimaara vahennetaan tuotteen elinkaaresta. :
Ihmiset, jotka hoitavat kyselya, laskivat kontaktimaaran .:::.:.:.
kahdella perusteella: Kuinka kauan tuote pysyy saajallaja [+ l-..
ihmisten keskimaaraiseen lukuun, jotka tulevat kontaktiin

tuotteen kanssa sen kayton aikana. Jalkeenpdin erilaisia

tuotteita eri alueilla vertailtiin. Nama olivat selvat voittajat Dol tommlins
maailmanlaajuisesti: Kirjoitusvalineet, laukut ja tekstiilit.

Paatods: Mainoslahjat ovat monipuolisia ja niiden saajat THE MOST IMPRESSIONS?
pitavat niita kauan, niilla on korkea kysynta, ne herattavat
empatiaa ja ovat kustannustehokkaampia kuin monet
muut mainostusvalineet. Siispa ASl:n kysely tekee

positiivisen myotavaikutuksen keskusteluun ja vahvistaa Pp R o
sen, ettd muut danestykset toteutuivat kansallisella tasolla A G
viime vuosina.
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Kylkidislahjojen vaikutus

Viimeisin esimerkki: BPMA (British Promotional Merchandise Association) esittelivat my0s ajan tasalla olevia
faktoja syyskuussa 2013, jotka todistavat, ettda mainoslahja voi vaikuttaa merkittavasti ostopaatdksiin. Tama
perustuu edustukselliseen kyselyyn, mika on toteutettu itsendisen lontoolaisen
verkkomarkkinointitutkimustoimiston, Atomik Researchin toimesta, jossa 1000 satunnaisesti valittua brittildista
kuluttajaa haastateltiin. On-pack -tuotteet ja kylkidiset olivat kyselyn paateema — ja kuten tulokset nayttavat,
britit ovat selvastikin “uusien ideoiden etsij6itd”: Jotta he padsevat kasiksi kylkidisiin, kolme kymmenesta
brittildisesta kuluttajasta aika tietoisesti hylkaa heidan alkuperaisen merkkinsa. Riippuen kyseessa olevasta
tuotteesta, valmius olla “uskoton” vaihtelee suunnattomasti: Keittiotarvikkeet ovat todistetusti erittdin vetoavia,
48 % vastaajista sallii kylkidisten vaikuttavan heidén

WHERE WOULD YOU EXPECT 70 HEQUIRE A BRANDED | ostopaatokseensa, seurattuna mukeilla (42 %), merkkilaseilla (39
Trade Fair %), pehmoleluilla (34 %) ja kosmetiikkalaukuilla (30 %).
Road Show .

Hotal Room

Mainoslahjat, jotka vastaajilla on jo, klassikot ovat selvdssa
johdossa: 62 % vastaajista omistaa kirjoitusvalineen, 35 % mukin,
33 % avainkorun, 25 % T-paidan tai villapuseron ja 25 % lasin.
Kuluttajilla erityisesti on tapana pitaa tuotteet, jotka ovat
hyodyllisia — 82 % vastaajista oli tasta asiasta samaa mieltd. Muut
tarkeat tekijat ovat laatu (20 %) ja onko tavara uutuus (26 %).

Bank
Receplion

Car Dealer/Garage

JR WHAT PRODUCT WOULD YOU CHANGE YOUR REGULAR BRAND?
Kitchen Accessory

Mug
Muutokset ovat sattumalta laajalti hyvaksyttyja: 47 %

Drinking Glass 3
Cuddty Toy e haastatelluista ei edes valitd, jos merkinta on silmiinpistava, tosin
Cosmetic Purse 30 33 % vastaajista suosii erillista yksildintia.

"Kysely ndyttaa toteen aikaisempien kyselyiden 16ydokset, ja havainnollistaa taas kerran, etta jos oikeat tuotteet
valitaan vastaamaan kohderyhmaa, ne ovat haluttuja, pysyvat saajien hallussa pitkdan ja kasvattaa
merkkitietoisuutta”, sanoo Gordon Glenister, BPMA:n padajohtaja.



