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Vorwort zur 1. Auflage

Liebe Leserin, lieber Leser,

Dieses kleine, pragnante Buch aus dem Jahre 1923
begeistert in seiner zeitlosen Klarheit und inspiriert mit
unglaublicher Kraft zudemheute sodringenden ,zurtick zum
Wesentlichen® Scientific Advertising hat meinen Werdegang
als Kommunikations-Profi begleitet und flr immer gepragt.
Werbe-lkone David Ogilvy sagte einst Uber Scientific
Advertising ,Es sollte niemandem gestattet sein auch nur
im Geringsten mit Werbung zu tun zu haben, bis er (,oder
sie, Anm. des Verfassers) Scientific Advertising mindestens
sieben Mal gelesen hat. Es hat den Lauf meines Lebens
verandert!” (... als einer der groften Werber aller Zeiten’,

Anm. des Verfassers)

Das Buch kann auch |hr Leben verandern.

Probieren Sie es aus.

Viele Gruf3e, Ihr
Udo Vonderlinden



Kapitel 1

Wie Werbegesetze

entstehen

ie Zeit ist gekommen in der das Werben in gewisser

Weise den Status einer Wissenschaft erlangt hat. Es
basiert auf festgelegten Prinzipien und ist ziemlich exakt.
Ursachen und Wirkungen wurden untersucht bis sie gut
verstanden wurden und die richtigen Vorgehensweisen
wurden erprobt und festgelegt. Wir wissen, was am
effektivsten ist und wir richten uns nach bestimmten
Grundgesetzen. Unter geschickter FUhrung hat sich das
Werben also von einem wahren Glucksspiel zu einer der
sichersten geschaftlichen Unternehmungen entwickelt.
Gewiss gibt es keine andere Unternehmung, die, mit
vergleichbaren Maglichkeiten, so wenig Risiken birgt wie

das Werben.

us diesem Grund befasst sich dieses Buch nicht mit
ATheorien und Meinungen sondern mit bewahrten
Prinzipien und Fakten. Es soll dabei als Handbuch
fur Studenten und als zuverladssiger Ratgeber fur
Werbefachleute dienen. Da das vorliegende Buch sich auf
die Grundlagenfestigung beschrankt, wurde jeder darin
enthaltene Satz sorgsam abgewogen. Sollten dennoch an
irgendeiner Stelle zweifelhafte Bereiche betreten werden,

so werden diese auch als solche gekennzeichnet.



einen gegenwartigen Status hat das Werben
Sverschiedenen Grunden zu verdanken. Ein Grolstell
der nationalen Werbung wurde lange Zeit von grol3en
Organisationen - gemeinhin bekannt als Werbeagenturen
- gehandhabt. Einige dieser Agenturen haben in ihren
zahlreichen Kampagnen tausende Plane und Ideen getestet
und verglichen. Die daraus erlangten Ergebnisse wurden
Uberwacht und aufgezeichnet, sodass keine der dabei

erlernten Lektionen verloren gingen.

olche Werbeagenturen beschaftigen einen hohen Grad
SanTalenten,dennnurféhigeunderfahreneArbeitskréfte
konnen den Anforderungen des nationalen Werbens
gerecht werden. Manche dieser qualifizierten Fachkrafte
werden durch Zusammenarbeit zu wahren Meistern der
Werbebranche, indem sie nicht nur voneinander sondern

auch von jeder neuen Unternehmung etwas lernen.

inzelnemdgenkommenundgehen,ihre Aufzeichnungen

__ und Ideen bleiben jedoch zurlck und werden so nicht

nur zu einem Teil der des Organisationsinventars sondern
auch zueiner Orientierungshilfe fur alle, die folgen. Auf diese
Weise werden solche Agenturenim Verlaufvon Jahrzehnten
zu wahren Lagerstatten fur Werbeerfahrungen, erwiesene

Prinzipien und Methoden.

) ie grolseren Werbeagenturentretenzudeminintimen
Kontakt zu Experten aus jedem geschaftlichen
Fachbereich. Daessichbeiden Kundendieser Agenturen fir

gewohnlich um fihrende Unternehmen handelt, bekommen




diese die Ergebnisse zahlreicher Methoden und Kontrollen
zu sehenund werden so zu einer Art Verrechnungsstelle flr
alles, was Vermarktung betrifft. Mit Hilfe der zahlreichen
daraus resultierenden Erfahrungen kann sogleich nahezu
jede Verkaufsfrage, die wahrend der Abwicklung eines

Geschéfts aufkommen kann, genau beantwortet werden.

ort, wo Bedingungen wie die zuvor genannten Uber
DeinenIéngerenZeitraumhinweggegebensind,werden
Werbung und Vermarktung zu exakten Wissenschaften.
Jeder Verlauf wird aufgezeichnet und der Kompass des
akkuraten Wissens gibt den kirzesten, sichersten und
glinstigsten Kurs, mit dem man jedes beliebige Ziel erreichen

kann, an.

ir lernen die Prinzipien und beweisen diese,
\/\/indem wir sie durch verschlUsselte Werbung,
Rlckverfolgung von Rulcksendungen und hauptsachlich
durch den Einsatz von Coupons wiederholt testen. Wir
vergleichen ein Verfahren immer wieder mit vielen anderen
und halten die Ergebnisse fest. Wenn sich eine Methode

ausnahmslos als die beste erwiesen hat, wird diese zu einem

festen Prinzip.

\/ersandhauswerbungwird genauestens zurlckverfolgt.
Die Kosten pro Ruckantwort und die Kosten, die pro
durch den Verkauf eingenommenem Dollar entstehen

lassen sich so dulserst exakt aufzeigen.




— ine Werbung wird mit der anderen, eine Methode mit

___einer anderen verglichen. Uberschriften, Kulissen,

Formate, Argumente und Bilder werden verglichen. Da
in manchen Versandhauswerbungen sogar ein Prozent
den entscheidenden Unterschied in der Senkung der
entstehenden Kosten machen kann, darf nichts dem Zufall
Uberlassen werden. Man muss schon wissen, was das Beste
ist. Aufdiese Weisekonntenvieledergrundlegenden Gesetze
unserer Branche zuerst durch die Versandhauswerbung

ermittelt werden.

n Bereichen, in denen direkte Rickverfolgungen nicht

moglich sind, vergleichen wir eine Stadt mit der anderen.
Auf diese Weise konnen die Auswertungen verschiedener
Methoden gemessen an den Verkaufskosten verglichen

werden.

) ie gelaufigste Vorgehensweise ist jedoch der Einsatz

von Coupons. Wir bieten ein Muster, ein Buch, ein
kostenloses Paket oder etwas anderes an, um die Kunden so
zu einer direkten Ruckmeldung zu bewegen. So bringen wir
den Arbeitsaufwand, den jede einzelne Werbung erzeugt, in

Erfahrung.

uf diese Weise lassen sich jedoch keine endglltigen
Werte ermitteln. Eine Werbung konnte wertvolle
Antworten liefern, eine andere zu viele unverwertbare.
Folglich basieren unsere endgultigen Schlussfolgerungen
letztendlich immer auf den Kosten pro Kunde oder auf den

Kosten pro Verkaufseinnahmen.




n dieser Stelle soll jedoch lediglich erklart
Awerden, wie Coupons eingesetzt werden konnen
um Werbeprinzipien zu ermitteln. Genaueres zu
den Couponplanen findet sich in dem Kapitel Uber

Testkampagnen.

n einer groBen Werbeagentur wird das Einlésen von

Coupons Uberwacht und flr hunderte von verschiedenen
Bereichen festgehalten. Flr einen einzigen Bereich
bestehen manchmal Aufzeichnungen fUr tausende separate
Werbungen. So testen wir quasi alles, was mit Werben zu
tun hat und kdnnen so nahezu jede mogliche Frage mit Hilfe

zahlreicher zurlckverfolgter Riickgaben beantworten.

inige der Dinge, die man hierbei erlernen kann lassen

__sich nur in bestimmten Bereichen anwenden. Dennoch

liefern auch diese Dinge die grundlegenden Prinzipien fur
analoge Unternehmungen. Andere lassen sich wiederum
in allen Bereichen anwenden. Diese werden dann zu
Grundlagen fUr das Werben im allgemeinen und finden eine
universelle Anwendung. Kein weiser Werbefachmann wird

jemals von diesen bestandigen Gesetzen abweichen.

ndiesemBuchlegenwirnahe,sichmitdiesen Grundsatzen,
diesen universellen Prinzipien, auseinanderzusetzen um
auf diese Weise nur bewehrte Techniken zu lehren. Wie in
jeder Kunst, Wissenschaft oder Mechanik, gibt es auch fur
das Werben eine bestimmte Technik und diese ist, wie in

allen anderen Bereichen auch, das A und O.
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n der Vergangenheit bildete der Mangel an solchen

GrundkenntnissendasHauptproblemdesWerbens. Jeder,
der in der Werbebranche tatig war, machte seine eigenen
Gesetze. Jedes vorherige Wissen, jeder vorangegangene
Fortschritt war wie ein verschlossenes Buch. Es war, als
wUlrde man versuchen eine moderne Lokomotive zu bauen
ohne zuvor zu prifen, was andere bereits in dieser Richtung
unternommen hatten. Man kdnnte sagen, es war wie einst
bei Columbus, der sich aufmachte um ein unbekanntes Land

zu entdecken.

) ielLeutewurdengeleitetvonLaunenundFantasien,von

unsteten, standig wechselnden Brisen und erreichten
nur seltendensicheren Hafen.Wenn ihnendies doch zufallig
gelang, dann nur auf langen, umstandlichen Umwegen.
Jeder frihe Seemann, der sich auf dieses Meer wagte,
verzeichnete seinen eigenen Kurs. Es gab nichts, das ihn
hatte leiten konnen: keine Karten, keine Leuchttirme, die
auf einen Hafen deuteten, keine Boje, die ein Riff anzeigte.
Die Wracks wurden nicht dokumentiert und so scheiterten
zahlreiche Unternehmungen an den selben Felsen und in

den selben Untiefen.

) as Werben war ein reines Gllcksspiel, eine hastige

Spekulation. Wenn einer glaubte, den richtigen Kurs
gefunden zu haben, so war diese Vermutung wahrscheinlich
genausogutwiedieeinesanderen.Esgabkeinezuverlassigen

Lotsen, danurwenige zwei Mal den selben Kurs einschlugen.
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iese Voraussetzungen wurden korrigiert. Nun
Dbetreffen die einzigen Unsicherheiten Menschen
und Produkte, nicht Methoden. Es ist schwer, all die
menschlichen Eigenarten, Vorlieben, Vorurteile, Neigungen
und Abneigungen, die existieren, zu messen. Wir kdénnen
nicht vorher sagen, ob ein Artikel gut Erfolg haben wird,
aber wir wissen zumindest, wie wir diesen am effektivsten

verkaufen kdnnen.

inzelne Unternehmungen mogen scheitern, aber diese

___ Misserfolge sind keine Katastrophen. Verluste, wenn

sie entstehen, sind nur geringfligig und deren Ursachen sind

Faktoren, die nichts mit dem Werben per se zu tun haben.

nter diesen neuen Voraussetzungen konnte sich die

Werbung hervorragend entwickeln. Nicht nur deren
Ausmals sondern auch deren Ansehen und Respekt sind
gestiegen. Doch auch deren Risiken haben sich invielfaltiger
Weise erhoht und das nur, weil aus dem Gllcksspiel
eine Wissenschaft und aus der Spekulation ein sehr
konservatives Geschaft wurde. Diese Tatsachen sollten von
keinem auBBer Acht gelassen werden. FUr Kllgeleien oder
Theorien oder irgendwelche anderen Trugbilder findet sich

kein angemessener Raum in der Werbebranche.

as ware in etwa so lacherlich wie die Vorstellung,
Ddass ein Blinder einen Blinden fuhrt. Dies ware
beklagenswert in einem Bereich mit solch enormen
Moglichkeiten. Erfolg ware eine Seltenheit, maximaler

Erfolg ein Ding der Unmoglichkeit, wiirde man sich nicht

12




von Gesetzen leiten lassen, die so unabanderlich sind wie

das Gesetz der Schwerkraft.

eshalb ist unser Hauptanliegen an dieser Stelle
Ddiese Gesetze festzuhalten und Ihnen zu sagen, wie
sie diese fur sich selbst erproben kéonnen. Diese Gesetze
unterliegen haufig einer Vielzahl von Anderungen. Keine
zwei Werbekampagnen folgen je den gleichen Richtlinien.
Individualitat ist essentiell und Nachahmung kann einem
schnell zum Vorwurf gemacht werden. Aber all diese
unbestandigen Variablen, die vom Einfallsreichtum eines
jeden Einzelnen abhingen, haben keinen Platz in einem
Handbuch, welches sich ausschlie3lich den Grundlagen des

Werbens widmet.

U nsere Hoffnungist es, das Werben durch ein besseres
Verstandnis voranzubringen um es so auf der Basis
eines Geschaftes zu platzieren und daflr zu sorgen, dass
es auch als eine der sichersten gewinnbringendsten

Unternehmungen anerkannt wird.

ausende unUbersehbare Erfolge zeugen von den
TMéglichkeiten dieser Branche. Die Vielzahl der
Variationspunkte verweist auf deren nahezu unbegrenzten
Moglichkeiten. Und doch gibt es tausende, die die Werbung
benotigen, die ohne sie nie ihre Verdienste erzielen konnten
und deren Errungenschaften dennoch als Zufallsprodukt

betrachten.
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) as mag einmal so gewesen sein, so ist es jedoch nun
nicht mehr und wir hoffen, dass dieses Buch ein neues

Licht auf das Thema wirft.
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Kapitel 2

Reine Verkaufskunst

m die Kunst des Werbens genau verstehen zu
U konnen, um deren Grundlagen Uberhaupt erlernen
zu kdonnen, muss man mit dem richtigen Konzept beginnen.
Das Werben ist eine Verkaufstechnik. Seine Prinzipien sind
die einer Verkaufstechnik und Erfolge und Verluste sind
bei beiden auf dhnliche Ursachen zurtckzufthren. Folglich
sollte jede Werbefrage mit den Standards eines Verkaufers

beantwortet werden.

j iese Feststellung sollten wir besonders hervorheben.

Das Werben dient ausschlieSlich dazu, etwas zu
verkaufen. Ob es nun profitabel ist oder nicht entscheiden

die tatsachlichen Verkaufe.

j as Werben eignet sich nicht um einen allgemeinen

Effekt zu erzielen und es soll Ihnen auch nicht
dabei helfen, Ihr Gesicht zu wahren. Auch sollte es primar
nicht dazu dienen, den anderen Verkdufern zu helfen.
Behandeln Sie das Werben wie einen Verkaufer. Zwingen
Sie es, sich selbst zu rechtfertigen. Vergleichen Sie es mit
anderen Verkadufern und berechnen Sie dessen Kosten und
Ergebnisse. Akzeptieren Sie dabei keine Entschuldigungen,
die kein guter Verkaufer vorbringen wirde. Wenn Sie dies

tun, kdnnen Sie nicht weit daneben liegen.
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er Unterschied liegt lediglich im Ausmal3. Werbung ist
D in gewisser Weise eine vervielfachte Verkaufskunst.
Sie kann tausende erreichen wahrend ein Verkadufer
nur mit einem einzelnen spricht. Sie erfordert einen
dementsprechenden Preis. Manche zahlen im Durchschnitt
$10furjedeseinzelne Wort,dasineiner Werbungvorkommt.
Deshalb sollte jede Werbung ein hervorragender Verkaufer

sein.

\/\/éhrend der FehlereinesVerkaufersjedochnurwenig

kostet, kann der Fehler eines Werbefachmannes
gleich tausend Mal so viel kosten. Aus diesem Grund
sollten Sie als solcher vorsichtiger und genauer sein. Ein
mittelmaliger Verkdufer mag nur einen kleinen Teil ihres
Geschafts beeinflussen. Mittelmafige Werbung hat jedoch

Auswirkungen auf ihr gesamtes Geschaft.

iele denken bei dem Begriff des Werbens sofort an das
\/\/erfassen von Anzeigen. Literarische Qualifikationen
haben jedoch nicht viel mehr mit dem Werben zu tun als
die Rede-mit der Verkaufskunst. So wie ein Verkdaufer,
muss man auch als Werbefachmann in der Lage sein, sich
knapp, klar und Uberzeugend auszudrtcken. Versucht man
dabei, ein ausgezeichnetes Schriftstlck zu verfassen und
einen einzigartigen literarischen Stil zu kreieren, so konnte
dies schnell zu einem bedeutenden Nachteil werden, da
auf diese Weise vom eigentlichen Thema abgelenkt wird
und zudem dessen Haken enthillt wird. Jede offenkundige
BemiUhung auf diese Weise etwas zu verkaufen, schafft

einen entsprechenden Widerstand.
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ies betrifft nicht nur die personliche sondern auch
Ddie gedruckte Verkaufstechnik. Ausgezeichnete
Sprecher sind nur selten gute Verkaufer. Sie erwecken
im Kaufer den Eindruck, zu sehr beeinflusst zu werden.
AulRerdem erwecken sie den Verdacht, dass Anstrengungen
unternommen werden um den Leuten etwas nicht allein des

Verdienstes wegen zu verkaufen.

— rfolgreiche Verkaufer sind selten gute Redner. Sie

| haben nur wenig von dem Anmut eines Redners. Sie

sind schlichte und aufrichtige Menschen, die ihre Kunden
und Fachgebiete kennen. Genauso ist es beim Verfassen
von Werbungen. Viele der fahigsten Fachkrifte in der
Werbebranche sind promovierte Verkaufer. Die besten, die
wir kennen, gingen einst von Tur zu TUr um so ihre Kunden
zu werben. Diese Leute verstehen vielleicht nicht viel von
Grammatik und noch weniger von Rhetorik, aber sie wissen

dennoch, wie man Worte Uberzeugend einsetzt.

s gibt eine einfache Moglichkeit um viele Werbefragen

| 7zu beantworten. Fragen Sie sich selbst: \Wirde es

einem Verkaufer dabei helfen seine Waren zu verkaufen?*
Wurde es mir dabei helfen diese zu verkaufen, wenn ich
einem Kaufer persdnlich begegnen wirde?” Eine ehrliche
Antwort auf diese Fragen kann dabei helfen zahlreiche
Fehler zuvermeiden.Wennmanjedochversucht, anzugeben
oder Dinge tut, nur um sich selbst zufriedenzustellen, ist es
sehr unwahrscheinlich, dass man den richtigen Ton trifft,

der die Leute dazu veranlasst, ihr Geld auszugeben. Manche

17




argumentieren fur Slogans, andere mogen clevere Arroganz.
W(rden Sie so etwas im personlichen Verkauf einsetzen?
Koénnen Sie sich einen Kunden vorstellen, den solche Dinge
beeindrucken?Wenn nicht, verlassensie sich nicht aufsolche
Methoden wenn Sie etwas mittels Druckform verkaufen

wollen.

I\/I anche sagen: ,Fass dich sehr kurz. Das gentgt den

Leuten." WUrden Sie einem Verkaufer einen solchen
Ratschlag geben? Wenn er einen potentiellen Kunden direkt
vor sich hat, wlrden Sie ihn dann auf eine gewisse Anzahl
von Wortern einschranken? So etwas ware eine undenkbare
Erschwernis und das nicht nur im direkten personlichen
Verkauf sondernauchinder Anzeigenwerbung. Die einzigen
Leser, die wir bekommen, sind Leute, die sich fUr unser
Angebot interessieren. Keiner liest Anzeigen - egal ob lange
oder kurze - zum Vergnlgen. Betrachten Sie die Leser als
potentielle Kunden, die nach Informationen suchen. Geben
Sie den Leuten also genug Informationen, damit diese selbst

aktiv werden.

anche beflrworten grol3flachige Formate und grofse
I\/I Uberschriften und sind dennoch keine Bewunderer
von mit lauter Stimme sprechenden Verkaufern. Die
Menschen lesen alles, was sie interessiert, auch in
Schriftgrof3e 8. Unsere Zeitschriften und Zeitungen werden
auch in dieser Schriftgrofse gedruckt. Die Leute sind daran
gewohnt. Alles, was lauter ist, ist wie ein lautes Gesprach,

das keine lohnenswerte Aufmerksamkeit erregt. Ein solches
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Gesprach muss zwar nicht unbedingt beleidigend sein,
aber es ist dennoch nutzlos und unwirtschaftlich. Zudem
vervielfacht es die Kosten ihrer Geschichte und wirkt auf

viele einfach nur laut und aufdringlich.

ieder andere suchen nach etwas Seltsamem und
\/\/Ungewéhnlichem. Sie wollen Werbungen, die sich
in ihrem Stil oder ihrer lIllustration deutlich von anderen
abheben. Wurden Sie solch einen Verkaufer wollen? Sind
es nicht diejenigen, die sich normal kleiden und normal
verhalten, die einen viel besseren Eindruck machen?
Manche bestehen auf elegante Werbung. Das AuRRere mag
schon keine unbedeutende Rolle spielen, jedoch nur bis zu
einem gewissen Grad. Manch schlecht gekleideter Mensch
erweist sich als exzellenter Verkaufer. Auch hier gilt jedoch
das goldene MittelmaR. Ubertreibung in jedwede Richtung

kann ein fataler Fehler sein.

enausoverhaltessichmitzahlreichenanderenFragen.
G Richten Sie diese an den Standards eines Verkaufers
aus, nicht nach Vergnugungsstandards. Werbeanzeigen
werden nicht geschrieben, um die Menschen zu unterhalten.
Wenn sie es doch tun, so sind die Unterhaltungssuchenden
jedochseltendiejenigen, die sie mit Ihrer Werbungeigentlich
erreichen wollen. Dies ist einer der grofsten Fehler in der
Werbebranche. Die Werbeschreiber vernachlassigen ihre
eigentliche Aufgabe. Sie vergessen, dass sie im Grunde
Verkaufer sind und versuchen stattdessen Darsteller zu

sein. Anstelle von Verkaufen, suchen sie Applaus.
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enn Sie also eine Werbung planen oder vorbereiten,
Wsollten Sie dabei immer den typischen Kaufer vor
Augen haben. lhr Gegenstand, lhre Uberschrift hat die
Aufmerksamkeit des Kaufers bzw. der Kauferin erregt. Nun
lassen Sie sich von all dem leiten, was Sie tun wirden, wenn
Sie diesem Kaufer von Angesicht zu Angesicht begegnen
wlrden. Wenn Sie ein normaler Mensch und ein guter

Verkaufer sind, werden Sie auf diese Weise auf gleichem

Niveau ihr Bestes tun.

etrachten Sie die Leute nicht als Masse. Stellen Sie sich
Bstattdessen ein typisches Individuum vor - egal ob
Mann oder Frau - das genau das haben wollen wirde, was
Sie bieten. Versuchen Sie dabei nicht unterhaltsam zu sein.
Geld auszugeben ist eine ernste Angelegenheit. Prahlen
Sie nicht, da jeder lIhnen das vertbeln wirde. Versuchen
Sie nicht anzugeben. Tun Sie einfach das, was ein guter
Verkaufer tun wirde, wenn er die Person vor sich schon zur

Halfte Uberzeugt hat.

— inige Werbefachleute ziehen selbst los, um den Leuten

| personlich etwas zu verkaufen bevor sie planen eine

Werbung zu verfassen. Einer der fahigsten unter ihnen
verbrachte Wochen mit einem einzigen Artikel indem er
versuchte, diesen von Tur zu Tur zu verkaufen. Auf diese
Weiselerntendie Fachleutedie Reaktionenaufverschiedene
Argumente und Herangehensweisen kennen. So lernten sie,
was potentielle Kaufer wollen und was nicht gut ankommt.

Es kommt nicht selten vor, dass hunderte von maoglichen
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Kunden interviewt werden. Andere versenden Fragebdgen
um auf diese Weise mehr Uber die Einstellungen der Kaufer
zuerfahren. In gewisser Weise muss jeder lernen, wie er den
richtigen Nerv trifft. MutmalBungen kdnnten einen teuer zu

stehen kommen.

er Hersteller eines beworbenen Artikels kennt beide
DSeiten; sowohl! die der Produktion als auch die des
Vertriebs. Doch gerade diese Kenntnis fuhrt ihn haufig auf
denfalschenWeg, was den Kunden betrifft. Seine Interessen
sind nicht die der Kunden. Der Werbefachmann hingegen
studiert den Verbraucher. Er versucht, sich in dessen Lage
zu versetzen. Sein Erfolg hangt grolstenteils davon ab, dass
er sich voll und ganz auf den Kunden konzentriert und alle

anderen Aspekte unbeachtet |asst.

ieses Buch enthdlt kein wichtigeres Kapitel als
Ddieses hier. Die Ursache der meisten Misserfolge in
der Werbebranche ist der Versuch, den Leuten etwas zu
verkaufen, was diese nicht wollen. Gleich danach kommt
der Mangel an echter Verkaufskunst. Manche Werbungen
werden ausgehend von vollig falschen Konzepten geplant
und verfasst. Sie werden verfasst um den Anbieter
zufriedenzustellen. Die Interessen des Kunden bleiben
unbeachtet. Waren kénnen jedoch nie profitabel verkauft
werden - weder personlich noch mittels Druckform - wenn

solch eine Auffassung vorherrscht.
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Kapitel 3

Angebotsservice

jenken Sie immer daran, dass die Leute, die sie

ansprechen wollen, genauso egoistisch sind, wie

jeder von uns. Sie machen sich nichts aus Ihren Interessen
oder Ihrem Profit. Sie suchen ihrer selbst wegen nach einer
Dienstleistung.Wenn Siediese Tatsacheignorieren,begehen
Sie damit einen haufigen Fehler, der in der Werbebranche
zudem sehr kostspielig sein konnte. Tatsachlich sagen
Werbungen namlich: ,Kauf meine Marke. Gib mir den Job,
den du anderen gibst. Gib mir das Geld." Dies ist jedoch kein

sehr beliebter Anreiz.

jie besten Werbungen fordern niemanden dazu

auf, etwas zu kaufen. Das ware sinnlos. Oft

geben Werbungen keinen Preis an. Sie sagen nicht, dass
sich Handler um das Produkt kimmern. Werbungen
basieren vollstandig auf Serviceleistungen. Sie bieten die
gewlnschten Informationen und nennen die Vorteile flr
den Nutzer. Vielleicht bieten sie auch an, dem Kunden eine
Probezuschickenoder daserste Paket flr ihn zu zahlen, oder
sie schicken dem Kunden etwas zur Ansicht, damit dieser
die Behauptungen, die in der Werbung gemacht werden,
ohne etwaige Kosten oder Risiken selbst Uberprifen kann.

Manche dieser Werbungen erscheinen fast altruistisch und
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doch basieren sie letztendlich nur auf dem Wissen Uber
die menschliche Natur. Die Verfasser wissen, wie sie die
Leute dazu bewegen, etwas zu kaufen. Auch hier zeigt sich
wieder die Verkaufskunst. Ein guter Verkaufer schreit nicht
nur einen Namen. Er sagt nicht: ,Kauft meinen Artikel Er
versetzt sich soweit in die Lage des Kunden bis bei diesem

das naturliche BedUrfnis entsteht, zu kaufen.

— in BUrstenhersteller hat ungefahr 2000 Werber, die

____von Tur zu Tar gehen um seine Bursten zu verkaufen.

Auf diese Weise ist er enorm erfolgreich in einer Branche,
die zunachst eher schwierig erscheint. Es ware zu erwarten,
dass seine lLeute die Hausfrauen bitten, ihnen etwas
abzukaufen. Dies tun sie jedoch nicht. Stattdessen gehen sie
an die Haustlr und sagen: ,Ich wurde hierher geschickt um
Ihnen eine Blrste zu geben. Ich habe hier ein paar Muster
und mochte, dass Sie sich eines aussuchen.” Die Hausfrau
lachelt und ihre Aufmerksamkeit ist dem Verkaufer nun
sicher. Wenn die Frau sich nun eine Blrste aussucht, wird sie
dabei einige andere sehen, die sie gerne hatte. Aulerdem ist
sie nun bemuht, das Geschenk zu erwidern. Also bekommt

der Verkaufer einen Auftrag.

— in anderer Konzern verkauft mit Hilfe von Waggons

| Kaffee und andere Dinge in ungefahr 500 Stadten.

Der Verkaufer schaut mit einem halben Pfund Kaffee in
der Hand vorbei und sagt: ,Nehmen Sie dieses Paket und
versuchen Sie es. Ich komme in ein paar Tagen wieder und

frage nach, wie es Ihnen geschmeckt hat.” Selbst wenn er nun
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zuruckkommt, bittet er nicht um eine Bestellung. Er erklart
den Frauen, dass er mochte, dass sie ein gutes Klchengerat
haben. Er verweist darauf, dass dieses zwar nicht kostenlos
ist, bietet den Frauen jedoch an, ihnen - sollte der Kaffee
ihnen geschmeckt haben - 5 Cent Rabatt auf jedes von
ihnen erworbene Pfund Kaffee zu geben und das solange bis
das Kichengerat damit bezahlt ist. Immer spielt der Service

eine Rolle.

)em Hersteller eines Motors flur elektrische

Nahmaschinen fiel es schwer, fur sein Produkt zu
werben. Also beschloss er, auf einen guten Rat hin, damit
aufzuhoren, einen Kauf zu erbitten. Er bot stattdessen an,
jedem Haushalt mittels eines beliebigen Verkaufers, einen
Motor zum einwdchigen Gebrauch zur Verfligung zu stellen.
MitdemMotorwUrdejemandvorbeikommen,derdenleuten
zeigt, wie siediesen zu bedienen hatten. Inder Werbung hiel3
es: Lassen Sie uns Ihnen fur eine Woche helfen - kostenfrei
und ohne Verpflichtungen.” Einem solchen Angebot konnten
die Leute nattrlich nur schwer widerstehen und so kames in

9 von 10 Versuchen zum Verkauf.

G enauso verhalt es sich in vielen anderen Branchen.
Zigarrenhersteller verschicken Schachteln und sagen:
,Rauchen Sie 10, dann behalten Sie den Rest oder schicken

ihn zurtick. Ganz wie Sie wollen.

ersteller von Blchern, Schreibmaschinen,
Waschmaschinen, Kichenschranken, Staubsaugern

etc. versenden ihre Produkte ohne jegliche Vorauszahlung.
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Siesagen:,Benutzen Siedie Produkte eine Woche lang, dann
machen Sie, was Sie wollen.” Praktisch jede Ware, die auf

dem Postweg verkauft wird, unterliegt dem Rickgaberecht.

) ies sind alles Prinzipien der Verkaufskunst. Sogar der

ignoranteste Hausierer wendet diese an. Dennoch
vergisst der Verkaufer, der mittels Druckform arbeitet,
diese Prinzipien sehr oft. Er spricht Uber seine Interessen
und posaunt einen Namen, als ware dieser von Bedeutung.
Sein Motto lautet: ,Treib die Leute in die Laden. Dies ist
seine Auffassung bei allem, was er sagt. Die Leute kdnnen
zwar durch Schmeicheleien beeinflusst, jedoch keineswegs
getrieben werden. Was auch immer die Menschen tun,
tun sie ihrer eigenen Genugtuung wegen. Es wlrden viel
weniger Fehler in der Werbung gemacht werden, wirde

diese Tatsache nie vergessen werden.
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Kapitel 4

Was uns die Versand-

hauswerbung lehrt

ie harteste Probe fUr einen Werbefachmann ist es,

Waren per Post an den Mann zu bringen. Dennoch
muss er sich dieser Prifung stellen bevor er sich Gberhaupt
einen Erfolg erhoffen kann. Die Kosten und Resultate einer
solchen Werbung lassen sich sofort erkennen. Falsche
Theorien schmelzen dahin wie Schneeflocken in der Sonne.
Ob die Werbung nun profitabel ist oder nicht, zeigt sich
deutlich wenn man einen Blick auf die Ricksendungen wirft.
Zahlen konnen nicht ltgen und zeigen einem deshalb sofort

die tatsachlichen Verdienste einer Werbung.

:)ies zwingt den Fachmann dazu alle seine Krafte

aufzuwenden. MutmaflBungen jeglicher Art werden

eliminiert. Jeder Fehler tritt deutlich hervor. Man verliert
schnell seine Arroganz, wenn man erkennt, wie haufig -

meistens in 2 von 10 Fallen - man sich irrt.

uf diese Weise lernt man, dass das Werben einer
Awissenschaftlichen Basis bedarf um Uberhaupt
erfolgreichseinzukdénnenunddasssichjederverschwendete
Dollar in den Gesamtkosten niederschlagt. Hier bedarf es
eines effizienten und wirtschaftlich denkenden Meisters,

der sich nicht tauschen lasst. Denn nur dann ist dieser dazu
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fahig, die selben Prinzipien und Losungen auf jede Art von

Werbung anzuwenden.

— in Mann verkaufte einen Artikel im Wert von funf

___ Dollar. Die Antworten auf seine Werbung kosteten

ihn 85 Cent. Ein anderer reichte eine Werbung ein, die er
fur besser befand. Die Ruckantworten auf diese Werbung
kosteten ihn jeweils $14.20. Wieder ein anderer reichte
eine Werbung ein, die Uber einen Zeitraum von zwei Jahren
RuUckantworten flr durchschnittlich 41 Cent pro Antwort
einbrachte. Betrachten Sie nunden Unterschied fir 250 000
Rickantworten pro Jahr. Uberlegen Sie sich, wie wertvoll
der Mann war, der die Kosten auf die Halfte reduzierte.
Stellen Sie sich vor, was es bedeutet hatte, die Werbung fur
$14.20 fortzufiihren, ohne dass diese auf irgendeine Weise

zu den Einnahmen beigetragen hatte.

nd doch gibt es tausende Werbefachleute die genau
U so etwas tun. Sie investieren grofse Summen in
etwas, das letztendlich nichts als eine Vermutung ist und
tun genau das, was der Mann im vorherigen Beispiel tat:
Sie zahlen fur Ihre Verkaufe bis zu 35 mal so viel wie diese
eigentlich hatten kosten mussen. Eine genaue Studie der
Versandhauswerbung enthillt Vieles, das es sich lohnt
zu lernen. Sie eignet sich hervorragend flr eine genauere
Untersuchung. An erster Stelle lernt man dabei, was sich
wirklich auszahlt und was eine gute Werbung im Bezug
auf diesen Bereich auszeichnet. Es ist sehr wahrscheinlich,

dass eine solche Werbung das Ergebnis zahlreicher
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zuruckverfolgter Vergleiche und deshalb die beste Art des
Werbens ist. Sie wird Sie garantiert nicht enttauschen, dadie
Lektionen, die sie lehrt, Prinzipien sind, die weise Fachleute

auf jede Art des Werbens anwenden.

ersandhauswerbung  wird immer in  kleinen
\/Schriftgr'oBen verfasst. FUr gewohnlich ist ihre
SchriftgrolRe sogar kleiner als die, die im herkémmlichen
Druck verwendet wird. Diese Methode der Platzeinsparung
wird Uberall in der Versandhauswerbung verwendet
und beweist somit, dass sich die Verwendung eines
groBeren Schrifttyps nicht unbedingt auszahlt. Daran
sollten Sie denken, wenn Sie Ihren Platz verdoppeln indem
Sie ihre SchriftgrofBe verdoppeln. NatUrlich kdnnte die
Anzeige sich zwar immer noch als profitabel erweisen.
ZurUckverfolgte Rlicksendungen haben jedoch bewiesen,
dass sie so den doppelten Preis flr |hre Verkdufe zahlen.
In der Versandhauswerbung wird kein Platz verschwendet.
Jede Zeile wird genutzt und von Randern wird nur selten
Gebrauch gemacht. Bedenken Sie dies, wenn Sie versucht

sind, wertvollen Platz frei zu lassen.

n der Versandhauswerbung gibt es kein Palaver. Sie

bietet keinen Platz fir Angebereien, es sei denn, diese
betreffen die Qualitat des Services. Es gibt kein sinnloses
Gerede, keinen Versuch, unterhaltsam zu sein. Es gibt in
dieser Werbung nichts AmUsantes. Stattdessen enthalt
Versandhauswerbung haufig Coupons, die vom Leser
herausgeschnitten werden kénnen um diesen so an etwas

zu erinnern, was dieser beschlossen hat zu tun.
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erbefachleute, die in der Versandhauswerbung
\/\/tétig sind, wissen, dass der Leser schnell vergisst.
Die Menschen lesen eine Zeitschrift aus Interesse und
vertiefen sich dabeivielleicht ineiner Geschichte. Ein grol3er
Anteil der Leute, die eine Werbeanzeige lesen und sich dazu
entschliel3en, auf diese einzugehen und zu handeln, werden
diese Entscheidung innerhalb der nachsten finf Minuten
bereits vergessen haben. Der Werbefachmann ist sich
dieses Verlustes bewusst, kann diesen jedoch nicht ohne
Weiteres akzeptieren. Also flgt er eine Gedachtnisstltze
zum Ausschneiden hinzu und sorgt so daflr, dass sich nun

alles wendet, wenn der Leser zum Handeln bereit ist.

n der Versandhauswerbung verzichten auch die Bilder

auf jedes unnotige Detail. Sie wirken in gewisser Weise
selbst wie ein Verkaufer und verdienen den Platz, den sie
einnehmen. Ihre Grol3e wird gemessen an ihrer Bedeutung.
Das Bild eines Kleides, das jemand verkaufen mochte,
konnte viel Platz einnehmen. Weniger wichtige Dinge
bekommen weniger Platz. Aus Bildern aus der gewdhnlichen
Werbung lasst sich nicht viel entnehmen. Sie fUhren aller
Wahrscheinlichkeit zu nichts als unbedeutenden Launen.
Bilder in der Versandhauswerbung konnten jedoch die
Halfte der Verkaufskosten ausmachen. Zudem kénnen Sie
sich darauf verlassen, dass jedes Detail eines solchen Bildes
durch viele vergleichende Tests festgelegt wurde. Bevor Sie
also sinnlose Bilder nur der Dekoration wegen oder weil Sie
glauben, dass diese Interesse wecken kénnten, verwenden,
schauen Sie sich zuvor ein paar Versandhauswerbungen an

und beurteilen Sie diese.
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— in Mann warb fur einen Brutkasten, den er per Post

___ verkaufen wollte. Getippte Anzeigen mit den richtigen

Uberschriften brachten ihm exzellente Einnahmen. Er hatte
jedoch die Idee, dass ein auffalliges Bild seine Einnahmen
erhohen wirde. Also erweiterte er seinen Platz um 50
Prozent um so ein Bild hinzufigen zu konnen, das die
Silhouette von HUhnern zeigte, die in einer Reihe sal3en.
So entstand zwar eine auffallige Werbung, doch auch die
Kosten pro Rickantwort erhohten sich nun um eben diese
50 Prozent. Die neue Anzeige, die fUr jedes Einsetzen 50
Prozent mehr kostete, brachte nicht einen zusatzlichen
Verkaufein. Der Mann musste erkennen, dass die Kaufer von
Brutkasten praktische Menschen sind, die nach attraktiven

Angeboten und nicht nach Bildern Ausschau halten.

enken Sie an zahlreiche andere, nicht zurtckverfolgte
D Kampagnen, bei denen eine solche Laune den halben
Werbeetatverschwendeteohneim Gegenzugauchnureinen
einzigen Penny eingebracht zu haben. Und genauso konnte
das Jahr fUr Jahr weitergehen. Die Versandhauswerbung
erzahlt eine komplette Geschichte, wenn diese den Zweck
erfullt, einen direkten Umsatz zu erzielen. Sie werden sehen,
dass es keine Einschrankungen bei der Anzahl der Kopien
gibt. Das Motto lautet: ,Je mehr Sie erzdhlen, desto mehr
verkaufen Sie." Und dieses Motto konnte sich bisher in allen

uns bekannten Tests bewahren.

I\/Ianchmal verwendet der Werbefachmann kleine

Anzeigen, manchmal grof3e. Keine Anzeige ist zu
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klein um eine verntnftige Geschichte zu erzahlen. Und doch
bringt eine Anzeige, die doppelt so grof3 ist auch doppelt so
viele Einnahmen. Eine vier Mal so grofse Anzeige bringt auch
vier Mal so viele Einnahmen, manchmal sogar noch ein paar
mehr. Dies funktioniert jedoch nur, wenn die grofsere Flache
genauso gut ausgenUtzt wird wie die kleinere. VergrofRern
Sie eine halbseitige Kopie auf die Grofie einer Seite und
sie verdoppeln im Gegenzug die Kosten. Es gibt zahlreiche

Tests, die diey beweisen.

chauenSiesicheine Werbungder Mead Cycle Company,
Seine typische Versandhauswerbung, an. Diese Anzeigen
laufen schon seit vielen Jahren und sind dennoch immer
unverandert geblieben. Mr. Mead erklarte dem Verfasser
seiner Anzeigen, dass er nicht einmal fir $10 000 auch
nur ein einziges Wort in seinen Anzeigen andern wirde.
Jahrelang verglich er eine Anzeige mit der anderen. Die
Anzeigen, die Sie heute sehen, sind die Ergebnisse all dieser
Vergleiche. Achten Sie dabei auf die Bilder, die er verwendet,
die Uberschriften, den sparsamen Umgang mit dem Platz
und die kleine Schriftgrofse. Diese Anzeigen dienen ihrem

Zweck fast so perfekt, wie es eine Werbung tun sollte.

enauso ist es beijeder anderen Versandhauswerbung,
Gdie sich Uber einen langeren Zeitraum hinweg
halten konnte. Jedes Detail, jedes Wort und jedes Bild
lehrt, wie man am besten wirbt. Vielleicht gefallen Ihnen
diese Anzeigen nicht. Vielleicht finden Sie diese nicht

ansprechend, empfinden sie als Uberladen oder finden
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es schwer, diese Uberhaupt zu lesen. Dennoch haben
zahlreiche Tests bewiesen, dass eben diese Werbungen die
besten Verkaufsgaranten sind, die diese Branche bis jetzt

hervorgebracht hat. Und diese zahlen sich zweifellos aus.

) ie Versandhauswerbungbietet amwenigsten Platz flr

einen Ruckzug. Womoglich bekommen Sie die selbe
Anleitung, wenn Sie andere Anzeigen verfassen. Dennoch
sind Versandhauswerbungen die besten Vorbilder. Sie
schaffen es, Waren auf schwierige Weise gewinnbringend
zu verkaufen. Es ist weit schwerer, einen Auftrag per Post zu
bekommen als Kaufer in die Ldden zu locken. Es ist schwer,
Waren zu verkaufen, die der Kaufer nicht sehen kann.
Werbungen, denen dies dennoch gelingt, sind perfekte
Beispiele daflr, wie Werbung eigentlich funktionieren sollte.
Allerdings konnen wir nicht sehr haufig allen Prinzipien
der Versandhauswerbung folgen, auch, wenn wir wissen,
dass wir eigentlich genau dies tun sollten. Der Werber
erzwingt einen Kompromiss. Vielleicht spielt dabei der
Stolz, den wir flr unsere Werbungen empfinden, eine Rolle.
Doch jede Abweichung von diesen Prinzipien tragt zu den
Verkaufskosten bei. Deshalb sollten wir uns immer auch die
Frage stellen, wie viel wir bereit sind fUr unsere Frivolitaten
zu zahlen. Es ware zumindest hilfreich, zu wissen, wie hoch

der Preis ist, den wir letztendlich zahlen.

\/\/ir konnen verschlisselte Vergleiche anstellen,
eine Werbung mit der anderen vergleichen. Wann

immer wir solche Vergleiche anstellen, werden wir jedoch
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stets eines erkennen mussen: Je naher wir dem Vorbild
der Versandhauswerbung kommen, umso mehr Kunden

bekommen wir flr unser Geld.

iles ist ein weiteres wichtiges Kapitel. Denken
DSie genau dartuber nach. Welchen tatsachlichen
Unterschied macht es, ob man einen Kunden dazu bewegt,
etwas per Post oder bei einem Handler zu bestellen? Warum
sollten sich die dabei angewendeten Verkaufstechniken
unterscheiden? Eben das sollten sie namlich nicht. Wenn
sie es dennoch tun, kann es dafir nur zwei Grinde geben.
Entweder weild der Werber nicht, was sein Kollege aus der
Versandhauswerbung weils und wirbt praktisch blind oder
er verzichtet freiwillig auf einen Teil seiner Einnahmen um

irgendein personliches Verlangen zu befriedigen.

N atlrlichlasstsichdies entschuldigen, genausowie sich
schone Buros und schone Gebaude entschuldigen
lassen. Die meisten von uns konnen es sich leisten, aus Stolz
oder subjektiver Meinung heraus zu handeln. Dabei sollten
wir uns jedoch genau darUber im Klaren sein was wir tun und
den genauen Preis kennen, den wir flir unseren Stolz zahlen.
Dann, wenn unsere Werbung uns nicht die gewlnschten
Einnahmen bringt, sollten wir uns wieder dem Vorbild einer
guten Versandhauswerbung zuwenden um so einen Teil

unserer Verluste wieder ausgleichen zu kénnen.
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Kapitel 5

Uberschriften

j er Hauptunterschied zwischen der Werbung und der

personlichen Verkaufskunst besteht im personlichen
Kontakt. Der Verkaufer verlangt nach Aufmerksamkeit. Im
Gegensatz zur Werbung kann er allerdings nicht ignoriert
werden. Der Verkaufer vergeudet jedoch einen Groftelil
seiner Zeit mit potentiellen Neukunden ohne darauf hoffen
zu koénnen, dass diese sich auch wirklich interessieren.
Er kann sich seine potentiellen Kunden nicht aussuchen.
Die Werbeanzeige hingegen wird nur von Leuten gelesen,
die sich fur sie interessieren und sich aus freien Stticken
mit dem befassen, was wir zu sagen haben. Der Zweck
der Uberschrift ist es, die Leute herauszufiltern, deren
Interesse man wecken kann. Sie mochten jemanden aus der
Menge ansprechen. Also ist das Erste, was Sie sagen um
die Aufmerksamkeit der richtigen Person zu erregen: ,Hey,
Bill Jones." Genauso funktioniert es in einer Werbeanzeige.
Was Sie anbieten interessiert nur ein paar bestimmte
Leute aus bestimmten Grunden. Nur diese Leute sind fur
Sie interessant, also sollten Sie sich auch eine Uberschrift

ausdenken, die sich an eben diese Leute richtet.

I\/I dglicherweise lockt eine blinde Uberschrift oder

eine gewisse clevere Arroganz noch viel mehr
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Leute als nur diese wenigen an. Diese Gruppe von Leuten
konnte jedoch hauptsachlich aus Subjekten bestehen, die
sich Uberhaupt nicht flr das interessieren was Sie zu bieten
haben. Und diejenigen, die sie eigentlich ansprechen wollen,
werden vielleicht niemals erkennen, dass Ihre Anzeige sich
auf etwas bezieht, das sie vielleicht haben wollen.

berschriften in  Werbeanzeigen sind wie die
U Uberschriften von Nachrichten. Niemand liest
die komplette Zeitung. Einer interessiert sich fir den
Wirtschaftsteil, einer fUr den Politikteil, einer flr den
Gesellschaftsteil, einer flirs Kochen, einer fir den Sportteil
etc. In jeder Zeitung gibt es ganze Seiten, die wir vielleicht
nicht einmal Uberfliegen werden, wahrend sich andere
vielleicht direkt diesen Seiten zuwenden. Anhand der
Uberschrift entscheiden wir, was wir lesen wollen und wir
wollen nicht, dass diese Uberschriften uns in die Irre fiihren.
Das Verfassen von Uberschriften ist eine der groften
journalistischen Kiinste. Uberschriften kénnen ein Interesse

ersticken oder es entfachen.

ehmen wir einmal an, dass ein Zeitungsartikel
N verkindet, dass eine bestimmte Frau die schonste
Frau der Stadt sei. Dieser Artikel ware von grofsem
Interesse fur diese Frau und ihre Freunde. Doch weder sie
noch ihre Freunde wirden diesen jemals lesen, stiinde in
der Uberschrift ,Agyptische Psychologie” Genauso verhalt
es sich in der Werbung. Es wird allgemeinhin behauptet,

dass die Menschen keine Werbeanzeigen lesen. Solch eine

35




Behauptung ist nattrlich dumm. Wir, die wir Millionen in die
Werbunginvestierenunddie Einnahmen genau berwachen,
staunen Uber die vielen Leser, die wir bekommen. Immer
wieder konnen wir beobachten, dass sich 20 Prozent der
gesamten Leserschaft einer Zeitung einen bestimmten
Couponausschneiden. Dochdie Leute lesen Werbeanzeigen
nicht der Unterhaltung wegen. Sie lesen keine Anzeigen,
die auf den ersten Blick nichts Interessantes zu bieten
haben. Eine doppelseitige Anzeige fUr Damenbekleidung
enthélt von einem Mann genauso wenig Beachtung wie eine

Werbung fUr Rasierschaum von einer Frau.

) iese TatsachesolltenSieimmerimHinterkopfbehalten.

Die Leute habeneseilig. Die durchschnittliche Person,
die es lohnt anzulocken, hat viel zu viel zu lesen. Diese
Personen Uberspringen drei Viertel des Lesematerials, flr
das sie bezahlt haben und werden |hr Geschéaftsgerede
garantiert nicht lesen, es sei denn Sie machen bereits in der

Uberschrift deutlich, dass es sich fUir sie lohnt.

Die Menschen lassen sich nicht durch Gedrucktes

langweilen. Sie horen vielleicht der Hoflichkeit
wegen bei Tisch zu wie andere prahlen und Uber ihre
Persdnlichkeitenund Lebensgeschichtensprechen.ImDruck
konnen sie sich jedoch selbst ihre Begleiter und Themen
aussuchen. Sie mochten sich amusieren oder von etwas
profitieren. Sie interessieren sich fur Wirtschaft, Schonheit,
Arbeitseinsparungen, gutes Essen und gute Kleidung. Es

gibt vielleicht sogar das ein oder andere Produkt, das sie
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mehr interessiert als alles andere in der Zeitschrift. Von
diesem Produkt werden sie jedoch nie erfahren wenn die

Uberschrift oder das Bild sie nicht darauf hinweist.

)er Verfasser dieses Kapitels verbringt weit mehr

Zeit mit Uberschriften als mit der eigentlichen
Schreibarbeit. Er verwendet oft Stunden flr eine einzige
Uberschrift. Haufig werden Unmengen von Uberschriften
verworfenbevordierichtige Uberschrift ausgewahltwird, da
der gesamte Ertrag einer Werbeanzeige davon abhangt, die
richtigen Leser anzulocken. Die beste Verkaufstechnik nttzt
nichts, wenn sie nicht erhort wird. Der enorme Unterschied,
den die Uberschrift macht, zeigt sich in verschliisselten
Einnahmen, welche dieses Buch beflrwortet. Identische
Werbeanzeigen mit unterschiedlichen Uberschriften
zeigen deutliche Differenzen in ihren Einnahmen. Es kommt
nicht selten vor, dass eine Anderung der Uberschrift die

Einnahmen um das flinf- oder zehnfache erhoht.

Iso vergleichen wir solange Uberschriften bis wir
Awissen, welche Art von Anreiz sich auszahlt. Dies
unterscheidet sich naturlich in jedem Bereich. Der Verfasser
sieht vor sich verschltsselte Einnahmen fur fast 2000
Uberschriften, die fir ein einziges Produkt verwendet
wurden. Die Texte, die in diesen Anzeigen verwendet
wurden, sind fast identisch. Aufgrund der unterschiedlichen
Uberschriften variieren die Einnahmen jedoch enorm. Also
erscheinen mit jeder verschlUsselten Einnahme in unseren

Aufzeichnungen auch die verschiedenen Uberschriften,
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die wir jeweils verwendet haben. Auf diese Weise erfahren
wir welche Art von Uberschrift den meisten Anklang findet.
Das Produkt hat viele Verwendungszwecke. Es fordert die
Schonheit, beugt Krankheiten vor und sorgt fUr Anmut
und Reinheit. Wir achten exakt darauf, auf welche dieser
Eigenschaften der Grofteil unserer Leser am meisten
Wert legt. Das bedeutet jedoch nicht, dass wir die anderen
Eigenschaften vernachlassigen. Ein Anreiz bringt vielleicht
nur halb so viele Einnahmen wie ein anderer und kénnte
dennoch wichtig genug sein um sich als profitabel zu
erweisen. Wir Ubersehen nichts, was sich auszahlt. Doch wir
wissen genau, welche Teile unserer Werbeanzeige schon in

der Uberschrift eine gewisse Klasse ansprechen sollten.

us demselben Grund verwenden wir eine Vielzahl
Aunterschiedlicher Werbungen. Da sich die Auflagen
der einzelnen Zeitschriften Uberschneiden und eine
betrachtliche Anzahlvon Leuten auf die unterschiedlichsten
Herangehensweisen reagiert, konnen wir, wenn wir 20
verschiedene Zeitschriften verwenden, auch genauso gut
20 verschiedene Anzeigen verwenden. Schlie3lich wirden

wir natUrlich gern all diese Leute erreichen.

ei einer Seife beispielsweise wiirde die Uberschrift
B ,Bleib sauber” nur wenige Leute ansprechen, da
diese viel zu abgedroschen klingt. Genauso ware es mit der
Uberschrift ,Keine tierischen Fette! Die Leute interessiert
so etwas vielleicht gar nicht. Die Uberschrift ,Es [schwimmt/

gleitet/schwebt/treibt]” kdnnte sich schon als interessanter
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erweisen. Doch eine Uberschrift, die sich auf Schénheit und
das Aussehen bezieht, konnte noch viel mehr Menschen
ansprechen. Eine Automobilanzeige bezieht sich vielleicht
in der Uberschrift auf gute Kreuzgelenke. Es ist gut moglich,
dass diese Anzeige scheitert, weil sich nur sehr wenige
Kaufer fUr Kreuzgelenke interessieren. Die selbe Anzeige
mit der Uberschrift ,Der Sportlichste unter den Sportlichen®

konnte die vorherige um flinfzig zu eins Ubertreffen.

ies soll genlgen um auf die Bedeutung von
D Uberschriften Zu verweisen. Jeder, der
Werbeanzeigen verfasst, wird Uber den Unterschied
erstaunt sein. Die Anreize, die wir als beste empfinden,
werden sich nur selten auch tatsachlich als die besten
erweisen, da wir nicht genligend Leute kennen um deren
durchschnittliche Bedurfnisse zu ermitteln. Also lernen wir

in jedem Bereich etwas dazu, indem wir experimentieren.

iesen Experimenten sollten jedoch immer festgelegte
DPrinzipien zugrunde liegen. Sie prasentieren lhre
Werbung Millionen von Leuten. Unter diesen Leuten
befindet sich ein kleiner oder vielleicht sogar ein grofer
Anteil, dessen Interesse sie tatsachlich wecken wollen.
Konzentrieren Sie sich nur auf diesen Anteil und versuchen
Sie, den richtigen Ton zu treffen. Wenn Sie flr Korsetts
werben, konnen Ihnen Manner und Kinder egal sein. Wenn
Sie fUr Zigarren werben, haben Sie keine Verwendung flr
Nichtraucher. Rasierer sind flr Frauen genauso wenig von

Interesse wie Rouge flur Manner.
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lauben Sie nicht, dass Millionen |hre Werbeanzeige
G lesen werden um herauszufinden, ob |hr Produkt sie
vielleicht interessieren konnte. Die Leute entscheiden dies
bereits mit einem einzigen Blick auf lhre Uberschrift oder
Ihre Bilder. Wende Sie sich also nur den Leuten zu, die sie

auch wirklich mit Ihrer Werbung ansprechen wollen.

40




Kapitel 6

Psychologie

eder kompetente Werbefachmann sollte etwas von
.J Psychologie verstehen. Je mehr er dartber weil3, desto
besser. Er muss lernen, dass gewisse Effekte bestimmte
Reaktionen hervorrufen und dieses Wissen sollte er
nutzen um bessere Ergebnisse zu erzielen und Fehler zu
vermeiden. Die menschliche Natur ist etwas Bestandiges.
In vielerlei Hinsicht ist die menschliche Natur heute noch
genau die gleiche wie zur Zeit Casars. Folglich handelt es
sich bei den Prinzipien der Psychologie um festgelegte und
unveranderliche Prinzipien. Sie sollten nie vergessen, was

Sie Uber diese Prinzipien wissen.

ir wissen zum Beispiel dass Neugierde eine der
\/\/stérksten menschlichen Antriebskrafte ist. Dieses
Wissen nutzen wir wann immer sich uns die Gelegenheit
dazu bietet. Puffweizen und Puffreis verdanken ihren
Erfolg grofStenteils der menschlichen Neugierde. ,Kdrner,
die das 8-fache ihrer normalen Grof3e erreichen kénnen.
,Essen, das aus Pistolen geschossen wird.” ,125 Millionen

GasexplosioneninjedemeinzelnenKern.’Diese Lebensmittel

hatten keinen Erfolg bevor dieser Faktor entdeckt wurde.
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ir wissen, dass Billigkeit kein starker Anreiz ist.
\/\/Die Amerikaner sind extravagante Menschen. Sie
wollen zwar etwas Preiswertes, jedoch nichts Billiges. Sie
wollen das Gefuhl haben, dass sie es sich leisten kdnnen, nur
das Beste zu essen und das Beste zu tragen. Behandeln Sie

diese Leute nun so als konnten sie dies nicht, werden diese

Ihnen diese Einstellung Gbel nehmen.

ir wissen, dass die Menschen hauptsachlich nach
\/\/dem Preis entscheiden. Sie sind schlie3lich keine
Experten. In der britischen Nationalgalerie befindet sich ein
Gemaélde, welches laut Katalog $750 000 gekostet haben
soll. Die meisten Menschen werden zunachst nur einen
flichtigen Blick auf das Gemalde werfen und dann weiter
gehen. Spater blattern sie im Katalog weiter und finden

heraus was das Gemalde kostet. Sie werden nun umkehren

und das Gemalde formlich umzingeln.

— in Kaufhaus warb zu Ostern fur einen Hut im Wert von

L $1000und das gesamte Stockwerk bot nicht gentigend

Platz fur alle Frauen, die kamen um diesen Hut zu sehen.
Dieser Faktor wird haufig in der Psychologie verwendet.
Nehmen wir an, wir werben fur eine kostbare Formel. Nur
das allein zu sagen ware naturlich nicht sehr eindrucksvoll.
Also verkinden wir wahrheitsgetreu, dass diese Formel
uns $100 000 gekostet hat. Eine solche Aussage hat sich,
wann immer sie verwendet wurde, unglaublichen Respekt

verschafft.
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iele Artikel werden unter Garantie verkauft. Dies
\/betrifft jedoch inzwischen schon so viele Artikel, dass
Garantien allein nicht mehr ausreichen, um die Menschen
zu beeindrucken. Ein Konzern machte jedoch ein Vermogen
indem er eine vom Handler unterzeichnete Garantie
anbot. Der Handler, an den man sein Geld zahlte, stimmte
schriftlich zu, das Geld zurtickzuzahlen sollte der Kunde
dies verlangen. Anstelle eines Fremden war es also ein
Nachbar, der die Garantie gab. Die Resultate, die auf diese
Weise erzielt wurden, verleiteten viele dazu, diese Strategie
auszuprobieren und bisher hat sich diese auch immer

ausgezahlt.

ielewarbenmitdem Spruch: ,Testen Sie dieses Produkt
\/eine Woche lang. Wenn Sie es nicht mdgen, bekommen
Sie ihr Geld zurlck.” Dann hatte jemand den Einfall, Waren
ohne jegliche Vorauszahlung zu verschicken und zu sagen:
,Zahlen Sie in einer Woche, wenn Sie die Ware mogen.

Diese Taktik erwies sich als noch viel eindrucksvoller.

—in groRartiger Werbefachmann fasste diesen

| Unterschied so zusammen: ,Zwei Manner kamen zu

mir und jeder von ihnen bot mir ein Pferd an. Beide machten
die gleichen Behauptungen. Sie sagten beide, es waren gute,
liebe und sanftmUtige Pferde und dass selbst ein Kind diese
reiten konnte. Einer der Manner sagte: ,Testen Sie das Pferd
eine Woche lang. Wenn sich meine Behauptungen nicht
bestatigen, kommen Sie zu mir und Sie erhalten Ihr Geld

zurtick.” Auch der andere Mann sagte: ,Testen Sie das Pferd
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eine Woche lang.” Er fligte jedoch hinzu: ,Kommen Sie erst
danach zu mir um es zu bezahlen. Ich habe nattrlich das

Pferd des zweiten Mannes gekauft.”

nzwischen werden unzadhlige Dinge - Zigarren,
Schreibmaschinen, Waschmaschinen, Blcher etc. - auf
diese Weise zur Ansicht verschickt. Und es hat sich gezeigt,

dass die Leute aufrichtig sind. Die Verluste sind nur sehr

gering.

— in Werber bot Geschéaftsleuten eine Reihe wvon

___ Blchern an. Seine Art zu werben brachte ihm jedoch

keine Gewinne ein, also zog er einen anderen Experten zu
Rate. Die Werbeanzeigen waren eindrucksvoll und auch
das Angebot schien Attraktiv zu sein. ,Doch’, so sagte der
zweite Mann, ,lass uns eine Kleinigkeit hinzuflgen, die ich
als sehr wirksam empfunden habe. Lass uns anbieten, den
Namen des Kaufers in goldenen Buchstaben in jedes Buch
einzugravieren.’ Sein Rat wurde befolgt und mit kaum einer
anderen Anderung in der Anzeige verkauften die beiden
einige hunderttausend Bulcher. Es stellte sich heraus,
dass, dank eines merkwurdigen Ticks in der menschlichen
Psyche, die vergoldeten Namen den Blchern zu mehr Wert

verhalfen.

iele versenden kleine Geschenke wie beispielsweise
\/NotiszCher an potentielle Neukunden, erzielen damit
jedoch nur wenig Resultate. Ein Mann verschickte Briefe,
in denen er dem Empfanger mitteilte, dass er ein in Leder

gebundenes Buch mit seinem Namen darauf flr ihn hatte.
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Dieses wurde fur ihn bereitliegen und wirde auf Wunsch an
ihn geschickt werden. Dem Brief wurde ein Antragsformular
beigefligt, welches den Empfanger um einige zusatzliche
Informationen bat. Diese Informationen enthielten Zeilen

mit denen man Manner begeistern kann.

ie sich zeigte, fullte fast jeder Mann dieses Formular
\/\/aus und lieferte so die gewtinschten Informationen.
Wenn ein Mann weils, dass etwas ihm gehort, dass etwas
sogar seinen Namen tragt, wird er keine MUhen scheuen um

an diese Sache zu gelangen, selbst wenn es sich bei dieser

lediglich um eine Kleinigkeit handelt.

uf die gleiche Weise hat man herausgefunden, dass
Aein Angebot, welches sich nur auf eine bestimmte
Gruppe von Menschen beschrankt, weit effektiver ist als
ein allgemeines Angebot. Nehmen wir zum Beispiel ein
Angebot, das sich nur an Kriegsveteranen wendet. Oder
an die Mitglieder einer Loge. Oder an die Mitglieder einer
Sekte. Oder an FUhrungskrafte. Diejenigen, die scheinbar
einen Anspruch auf irgendwelche Vorteile haben werden

weit gehen um diesen Vorteil nicht zu verlieren.

— in Werber litt sehr unter seiner Konkurrenz. Er

___sagte: ,Nehmen Sie sich in Acht vor Ersatzprodukten

und stellen Sie sicher, dass Sie diese Marke bekommen
Diese Aussage zeugte jedoch nur vom Eigeninteresse des
Mannes und half ihm nicht im Geringsten weiter. Dann
verkiindete er bereits in seiner Uberschrift: , Testen Sie auch

die Konkurrenz! Er ermutigte zum direkten Vergleich und
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machte damit deutlich dass er diesen nicht flrchtete. Dies
verbesserte seine Situation. Die Kdufer achteten nun genau
darauf, die Marke zu bekommen, die anderen gegeniiber
scheinbar so auffallend Uberlegen war, dass deren Hersteller

auch einen direkten Vergleich nicht scheute.

wei Werber boten nahezu identische Lebensmittel an.
Z Beide boten zur EinfUhrung des Produkts eine Packung
in Originalgrofse an. Doch nur einer von ihnen verschenkte
seine Packung. Der andere musste fur die Packung bezahlen
und verteilte Coupons fUr eine Packung, die in jedem Laden,
fir den der Hersteller den Einzelhandelsabgabepreis

bezahlt hatte, eingeldst werden konnten.

)er erste Werber scheiterte wahrend sein Kollege

erfolgreich war. Der erste verlor sogar einen grofsen
Teil seines Geschafts. Er setzte sein Produkt herab indem er
ein Paket im Wert von 15 Cent verschenkte. Es fallt einem
schwer fur ein Produkt zu zahlen, das man einst umsonst
bekommen hat. Das ist in etwa so wie wenn man auf einmal
die Fahrtkosten fUr eine Zugfahrt bezahlen muss nachdem
man die ganze Zeit mit einer Dauerfahrkarte gereist ist.
Der andere erhielt zusatzlichen Respekt fir sein Produkt,
da er selbst den Einzelhandelspreis zahlen musste um den
Kaufer sein Produkt testen lassen zu kdnnen. Ein Artikel,
der gut genug ist, dass sein Hersteller fUr ihn zahlt, ist es
auch wert, dass der Verbraucher ihn kauft. Es macht einen
entscheidenden Unterschied, ob man 15 Cent zahlt, nur
damit die Leute einen Artikel testen konnen oder ob man

einfach sagt ,Das Produkt ist gratis.
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enauso verhalt es sich mit Mustersticken. Geben Sie
G einer Hausfrau ein ungewolltes Produkt und sie wird
es kaum beachten. Sie wird kaum in der richtigen Stimmung
sein, um dessen Qualitadten zu erkennen. Bringen Sie diese
Frau jedoch dazu nach einer Probe zu verlangen nachdem
sie lhren Werbetext gelesen hat, ist die Ausgangslage
eine vollig andere. Die Frau kennt ihre Behauptungen und
interessiert sich auch fur diese, sonst wirde sie wohl kaum
handeln. Und sie erwartet nattrlich genau die Qualitaten zu

finden, von denen Sie gesprochen haben.

ieles hangt vom mentalen Eindruck ab. Legen Sie
\/ﬂlm‘ gleiche Artikel vor und funf Leute wahlen
vielleicht einen dieser Artikel. Verweisen Sie jedoch auf die
bemerkenswerten Qualitaten eines dieser Artikel und jeder
wird inder Lage sein, diese Qualitaten zu erkennen. Die fUnf
Leute aus dem Beispiel wiirden dann alle den selben Artikel

wahlen.

\/\/enn Leute sich nur aufgrund mentaler Eindrtcke
gut oder schlecht fUhlen kénnen, kdnnen wir solche
Eindricke auch nutzen um auf diese Weise eine bestimmte

Marke zu beglnstigen. Und das ist manchmal auch die

einzige Moglichkeit um die Leute zu Uberzeugen.

wei  Konzerne  verkauften Seite an  Seite
ZDamenbekleidung per Ratenzahlung. Dies bot
natUrlich einen passenden Anreiz fur arme Madchen, die
den Wunsch hegten, sich besser kleiden zu kénnen. Einer

der beiden Konzerne behandelte diese auch wie arme
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Madchen und machte ein dementsprechend schmuckloses
Geschaftsangebot. Der andere Konzern Ubertrug die
Verantwortung einer mudutterlichen, widrdevollen und
fahigen Frau. Die Geschéfte liefen Uber ihren Namen. Sie
benutzten ihr Bild und lie3en sie alle Anzeigen und Briefe
unterschreiben. Sie schrieb den Madchen als waren diese
ihre Freundinnen. Sie selbst wusste genau, was es fUr ein
Madchen bedeutete, sich nicht angemessen kleiden zu
konnen. Sie hatte lange nach der passenden Gelegenheit
gesucht um Frauen mit guter Kleidung versorgen zu kénnen
und diesen die ganze Saison lang Zeit geben zu kdnnen um
diese zubezahlen.Nunwar siedank der Unterstitzungvieler
Manner in der Lage genau dies zu tun. Es war nicht notig,
diese beiden Methoden zu vergleichen, da es nicht lange
dauerte bis sich die Konkurrenz von nebenan geschlagen

geben musste.

)ie Hintermanner dieses Geschafts verkauften

Einrichtungsgegenstande auf Rate. Der
unorganisierte Versand von Katalogen zahlte sich nicht
aus. Es bedarf haufig genaueren Uberlegungen, wenn man

beabsichtigt, einen Langzeitkredit anzubieten.

enn jedoch eine verheiratete Frau Kleider von Mrs.
\/\/_ kaufte und diese auch wie vereinbart bezahlte,
schrieben sie dieser Frau so etwas wie: ,Mrs. _, die wir gut
kennen, hat uns gesagt, dass sie eine gute Kundin von ihr

sind. Sie hat mit ihnen Geschafte getatigt und uns mitgeteilt,

dass sie sich genau an die Vereinbarungen gehalten haben.
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Also haben wir fur Sie ein Kreditkonto angelegt, Uber das
sie jeder Zeit verflgen konnen. Wenn Sie also irgendwelche
Einrichtungsgegenstande benotigen sollten, bestellen
Sie diese einfach. Zahlen Sie nichts im Voraus. Jemandem
wie |hnen schicken wir unsere Ware selbstverstandlich
vorbehaltlos” Das war zweifellos sehr schmeichelhaft.
NatUrlich haben diese Leute ihre Einrichtungsgegenstande

bei diesem Haus bestellt.

n der Psychologie gibt es unzahlige Phasen und manche

Menschen erkennen diese instinktiv. Vieles lernt
man durch Erfahrungen. Das meiste lernen wir jedoch
von anderen. Wenn wir auf eine erfolgsversprechende
Methode stof3en, notieren wir diese, um sie gleich nutzen
zu konnen, wenn sich die Gelegenheit dazu bietet. Diese
Dinge sind dufserst wichtig. Ein identisches Angebot, das
auf unterschiedliche Weisen Ubermittelt wird, koénnte
die Einnahmen entscheidend erhohen. Irgendwie sollte
es uns schlieBlich gelingen mit Hilfe dieser unzahligen

Geschaftserfahrungen die beste Methode zu finden.
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Kapitel /

Genauigkeit

lattitiiden und allgemeine AuRerungen lassen einen
PMenschen genauso unbeeindruckt wie Wasser eine
Ente. Aussagen wie ,Das Beste der Welt", ,Der niedrigste
Preis“ oder Ahnliches behaupten bestenfalls etwas, das
bereits vorausgesetzt wird. Doch Superlative dieser Art
sind fur gewdhnlich eher schadigend, da sie ein mangelndes
Ausdrucksvermogen, eine Tendenz zur Ubertreibung und
eine gewisse Achtlosigkeit nahelegen und den Leser dazu

veranlassen, jede einzelne lhrer Aussagen zu verwerfen.

:)ie Leute gestehen einem Verkaufsgesprach - wie

einem Gedicht auch - eine gewisse klnstlerische
Freiheit zu. So kdnnte jemand durchaus von ,hochster
Qualitat” sprechen ohne dabei als Ligner zu gelten, selbst
wenn die Leute vielleicht wissen, dass andere Marken
genauso gut sind. Von einem Verkadufer erwartet man
natlrlich, dass er sein Bestes gibt und verzeiht diesem
dementsprechend auch die ein oder andere aus seinem
Enthusiasmus entstandene Ubertreibung. Doch allein
deshalb sind allgemeine Auf3erungen nicht viel wert. Und
jemand, der zu Superlativen neigt, sollte sich dartber
im Klaren sein, dass jeder seiner Aussagen ein gewisses

Misstrauen entgegengesetzt wird.
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ohingegen jemand, der eine spezifische Aussage
\/\/macht, entweder die Wahrheit sagt oder llgt.
Die Menschen gehen jedoch nicht davon aus, dass ein
Werbefachmann Ilgt. Sie wissen, dass er in den besten
Medien nicht ligen kann. Der zunehmende Respekt flr die
Werbebranche ist grofstenteils der Tatsache zu verdanken,
dass deren Wahrheitsgehalt zunehmend Anerkennung
erhalt. Also wird eine eindeutige Aussage flr gewdhnlich
auch akzeptiert. Zahlen werden tblicherweise nicht in Frage
gestellt. Spezifische Tatsachen sind duferst bedeutsam und

zeigen eine ausgepragte Wirkung.

ies sollte man sowohl in der schriftlichen als auch
Din der personlichen Verkaufskunst bedenken. Die
Bedeutungeiner Aussage kdnnte haufignoch erhoht werden
indem man diese spezifiziert. Sagen Sie zum Beispiel, dass
eine Wolframhalogenlampe fir mehr Licht sorgt als eine
Karbonlampe, bietet diese Behauptung noch gentgend
Raum flr Zweifel. Sagen Sie jedoch, dass diese Lampe 3,3
Mal so viel Licht spendet, erkennen die Leute, dass Sie dies

nicht nur getestet sondern auch Vergleiche angestellt haben.

—in Handler kdénnte behaupten, dass seine Preise

___ heruntergesetzt wurden ohne die Leute damit auch

nur im Geringsten zu beeindrucken. Sagt er jedoch: ,Unsere
Preise wurden um 25% gesenkt’, wird er erkennen, dass

diese eindeutige Aussage sich durchaus bezahlt macht.

— in Werbefachmann, der in der Versandhauswerbung

| tatig war, verkaufte Damenbekleidung an Leute aus
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den unteren Schichten. Jahrelang verwendete er den
Slogan ,Die niedrigsten Preise in ganz Amerika.” All seine
Konkurrenten Ubernahmen diesen Slogan. Daraufhin
garantierte der Mann, jeden anderen Handler preislich
zu unterbieten. Seine Konkurrenz tat es ihm gleich. Bald
wurden diese Behauptungen von jedem anderen Fachmann
seiner Branche verwendet und verloren so ihre Originalitat.
Auf einen guten Rat hin veranderte der Mann seinen Slogan
zu: ,Unser Nettogewinn betragt 3 Prozent.” Dies war eine
klare Aussage, die sich als sehr eindrucksvoll erwies. Mit
solchen Geschaftsumsatzen war es eindeutig, dass die
Preise dieses Hauses minimal sein mussten. Von niemandem
konnte erwartet werden, dass er Geschéfte flr weniger als
drei Prozent tatigte. Im nachsten Jahr verzeichnete das

Geschéft einen sensationellen Anstieg.

— sgabeine Zeit,inderdie Auffassungverbreitet war,dass

___in der Automobilbranche Uberhdhte Profite gemacht

wurden. Ein gut beratener Werbefachmann dachte sich den
Satz ,Unser Profit betragt 9 Prozent” aus. Dann nannte er
die tatsachlichen Kosten, die hinter den Kosten eines Autos
im Wert von $1500 steckten. Diese betrugen $735, ohne
dass dabei etwas berlcksichtigt wurde, was auf den ersten
Blick erkennbar war. Dieser Werbefachmann verzeichnete

zu jener Zeit grof3e Erfolge in dieser Branche.

I:Ur Rasierseife wurde lange Zeit mit Aussagen wie
,Reichlich  Schaum®  Trocknet nicht ein‘  Wirkt

schnell“ und Ahnlichem geworben. Ein Werber hatte mit
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diesen Behauptungen genauso viele Chancen wie ein
anderer. Dann kam ein neuer ins Spiel. Dieser sah sich mit
einer aullerst schwierigen Aufgabe konfrontiert, da jeder
Kunde sein Produkt bereits von jemand anderem bezog. Er
benutzte jedoch spezifische Tatsachen flr seine Aussagen
und warb mit Satzen wie ,Macht den Bart schon in einer
Minute spUrbar weicher®, ,Behalt seine cremige Konsistenz
fr zehn Minuten bei” und ,Das Endergebnis aus dem
Vergleich von 130 verschiedenen Formeln® In der gesamten
Werbebranche gab es wahrscheinlich niemand anderen, der
einen auch nur anndhernd so schnellen und grof3en Erfolg
auf einem vergleichbar schwierigen Gebiet verzeichnen

konnte.

ersteller von Rasierapparaten warben lange Zeit mit
|_| einer schnellen Art des Rasierens. Ein Hersteller
warb fur eine /78-Sekunden-Rasur. Dies war eine eindeutige
Behauptung, die tatsachliche Tests vermuten liel3. Dieser
Mann machte auf einmal einen sensationellen Fortschritt

mit seinen Verkaufen.

riher wurde fUr alle Biere mit dem Adjektiv ,rein”
I:gevvorben. Diese Behauptung wirkte nicht sehr
eindrucksvoll. Noch unsinniger war es fur diese einen
moglichst grofden Schriftzug zu verwenden. Nachdem
bereits Millionen in den Versuch investiert worden waren,
die Leute mit einer Plattitide zu beeindrucken, hatte ein
Bierbrauer die Idee, ein Glas abzubilden, in dem das Bier in

gefilterter Luft geklhlt wurde. Die Abbildung zeigte einen

53




Filter aus weiBem Holz mit Hilfe dessen jeder Tropfen
gereinigt wurde. Er verwies darauf, dass jede Flasche vier
Mal maschinell gereinigt wiirde und berichtete, wie er 4000
Meter in die Tiefe ging um an reines Wasser zu gelangen,
wie Uber Jahre hinweg 1018 Experimente durchgefihrt
wurden um dem Bier seinen einzigartigen Geschmack zu
verleihen und wie dabei die gesamte Hefenur einer einzigen

Mutterzelle entnommen wurde.

lldiese Aussagenhattengenausogutvonjedemanderen
ABierbrauer kommen konnen. Es handelte sich dabei
um nichts anderes als die Grundlagen jedes gewohnlichen
Brauprozesses. Doch war dieser Brauer der erste, der den
Leuten auch davon berichtete wahrend andere nur ,reines
Bier”schrien. Er verzeichnete damit den groften Erfolg, der
je in der Bierwerbung erzielt wurde. Wird Uberall auf der
Welt verwendet” ist eine sehr dehnbare Behauptung. Dann
kam ein Werber auf die Idee, stattdessen zu sagen: \Wird in

52 Nationen verwendet." Viele folgten diesem Beispiel.

) ie eine Aussage konnte genauso viel Platz einnehmen

wie die andere und doch kdnnte eine genauere
Aussage viel wirksamer sein als die andere. Der Unterschied
ist enorm. Wenn eine Behauptung es wert ist, gemacht
zu werden, gestalten Sie diese auch so eindrucksvoll wie
moglich. Sie sollten sich mit solchen Wirkungen genau
auseinandersetzen. Die Verkaufskunst in Druckform ist
sehr teuer. Das leere Geschwatz eines Verkdufers hat

kaum Bedeutung. Wenn Sie jedoch Millionen von Leuten
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ansprechen und daflir auch noch enorm viel bezahlen, spielt
die Bedeutung ihrer Behauptungen eine entscheidende
Rolle. Eine allgemeine Aussage hat dabei keinen Wert. Eine
solche Aussage ist als wirde man jemanden fragen, wie es
ihm geht, obwohl man Gberhaupt nicht beabsichtigt, etwas
Uber den Gesundheitszustand des anderen zu erfahren.
Verwendet man jedoch stattdessen spezifische Aussagen,

so werden diese auch kritiklos hingenommen.
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