Wie Werbegesetze etabliert werden

KAPITEL 1

 Wie Werbegesetze etabliert werden -

Die Zeit ist gekommen, in der Werbung - in der Hand von erfahrenen Ex-
perten - den Status einer Wissenschaft erreicht hat. Sie basiert auf festen
Prinzipien und ist verhdltnismaf3ig genau. Die Ursachen und Wirkungen
wurden bis zum Erreichen eines soliden Verstandnisses analysiert. Die
richtige Vorgehensweise ist erwiesen und etabliert.

Wir wissen, was am effektivsten ist, und wir handeln auf Basis dieser
grundlegenden Gesetze.

Werbung, einst ein Gliicksspiel, hat sich so unter fahiger Federfiihrung
zu einem der sichersten Geschaftsfelder entwickelt. Sicherlich birgt kein
anderer Unternehmensbereich mit vergleichbaren Moglichkeiten ein so
geringes Risiko in sich.

Aus diesem Grund beschaftigt sich dieses Buch nicht mit Theorien und Mei-
nungen, sondern mit bewahrten Prinzipien und Fakten. Es ist als Lehrbuch
fiir Studenten und als zuverlassiger Leitfaden flir Werbetreibende gedacht.

Dieses Buch beschrankt sich darauf, Grundlagen zu etablieren. Wenn wir
unsicheres Terrain betreten, werden wir dieses sorgfaltig kennzeichnen.

Der gegenwartige Stand der Werbung basiert auf vielen Prinzipien. Vie-
le nationale Werbemafdnahmen werden seit langem von grof3en Organi-
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sationen durchgefiihrt, die als Werbeagenturen bekannt sind. Einige
dieser Agenturen haben in Hunderten von Kampagnen Tausende von
Planen und Ideen getestet und miteinander verglichen. Die Ergebnisse
sind liberwacht und aufgezeichnet worden, so dass keine Erkenntnisse
verloren gehen.

Diese Agenturen beschaftigen eine Menge talentierter Mitarbeiter. Nur
fahige und erfahrene Manner konnen die Anforderungen der nationa-
len Werbung erfiillen. Durch die Zusammenarbeit, das Lernen vonein-
ander und jedes neue Vorhaben entwickeln sich einige dieser Manner
zu Meistern.

Mitarbeiter mégen kommen und gehen, aber sie lassen ihre Aufzeich-
nungen und Ideen zurtick. Diese werden in das Wissen und Handwerks-
zeug der Agenturen einfliefden und als Leitfaden all jenen dienen, die
folgen werden. So werden solche Agenturen im Laufe der Jahrzehnte
zu Lagerhausern, gefiillt mit Erfahrungen, bewdhrten Prinzipien
und Methoden.

Grofdere Agenturen treten in engen Kontakt mit Experten aus allen
Unternehmensbereichen der Kunden. Diese Kunden sind in der Regel
marktbeherrschende Unternehmen. Auf diese Weise sehen sie die Er-
gebnisse unzdahliger Methoden und Mafdnahmen.

Sie werden zu einer Abwicklungsstelle fiir alles, was mit Absatzférde-
rung zu tun hat. Nahezu jede Verkaufsfrage, die sich im Geschaftsleben
stellt, wird durch eine Vielzahl von Erfahrungen prazise beantwortet.

Unter diesen Bedingungen, vor allem dort, wo sie schon lange existie-
ren, werden sich Werbung und Absatzférderung zu exakten Wissen-
schaften entwickeln. Jeder Weg ist vorgezeichnet. Der Kompass des ge-
nauen Wissens weist den kiirzesten, sichersten und gilinstigsten Weg zu
jedem Ziel.
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Wie Werbegesetze etabliert werden

Wir lernen die Prinzipien kennen und beweisen sie durch wiederhol-
te Tests. Dies geschieht durch Werbecodierung, durch riickverfolgbare
Einsendungen, grofdtenteils durch den Einsatz von Coupons. Wir ver-
gleichen einen Weg mit vielen anderen, riickwarts und vorwarts, und
zeichnen die Ergebnisse auf. Wenn sich eine Methode stets als die beste
erweist, wird diese Methode zu einem festen Prinzip erklart.

Versandhandelswerbung wird bis auf den Bruchteil eines Pennies zu-
ruckverfolgt. Die Kosten pro Antwort und die Kosten pro Umsatz-Dollar
zeigen sich mit auf3erster Genauigkeit.

Eine Anzeige wird mit einer anderen verglichen, eine Methode mit einer
anderen. Es werden Uberschriften, Einstellungen, Gréf3en, Argumente
und Bilder miteinander verglichen. Um die Kosten zu senken, bedeutet
selbst ein Prozent viel im Rahmen mancher Versandhandelswerbung.
Daher ist kein Ratselraten erlaubt. Man muss wissen, was das Beste ist.
So flihrte die Versandhandelswerbung zundchst zur Schaffung vieler
unserer grundlegenden Gesetze.

Bei Werbemafdnahmen, in denen direkte Einsendungen unmaéglich sind,
vergleichen wir eine Stadt mit einer anderen. Auf diese Weise lassen
sich zahlreiche Methoden - gemessen an den Kosten pro Verkauf - mit-
einander vergleichen.

Aber der haufigste Weg ist die Verwendung des Coupons. Wir bieten ein
Muster, ein Buch, ein kostenloses Probe-Paket oder etwas anderes an,
um direkte Antworten zu erzeugen. So erfahren wir, wie viel Aktivitat
jede Anzeige hervorruft.

Dennoch sind diese Zahlen nicht endgiiltig. Eine Anzeige kann zu viele
wertlose Antworten hervorbringen, eine andere hingegen vermag wertvol-
le Antworten zu liefern. Daher basieren unsere Schlussfolgerungen immer
auf den Kosten pro Kunde oder auf den Kosten pro umgesetztem Dollar.
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Auf diese Coupon-Plane wird im Kapitel ,Testkampagnen” ndaher einge-
gangen werden. Hier erklaren wir nur, wie wir sie einsetzen, um Werbe-
prinzipien zu entdecken.

In einer grof3en Werbeagentur werden Coupon-Einsendungen verfolgt
und fir Hunderte von Werbekampagnen erfasst. Fiir eine einzige Kam-
pagne werden manchmal Tausende von separaten Anzeigen erfasst. So
testen wir alles, was mit Werbung zu tun hat. Nahezu jede Frage beant-
worten wir mit einer Vielzahl von Riicklaufern.

Manche Dinge, die wir auf diese Weise lernen, gelten nur fiir bestimmte
Produkte und Kampagnen. Aber auch diese liefern Grundprinzipien fiir
analoge Vorhaben.

Andere gelten fiir alle Kampagnen. Sie werden zu Grundlagen fiir die Wer-
bung im Allgemeinen. Sie sind universell einsetzbar. Kein weiser Werbe-
treibender wird jemals von diesen unveranderlichen Gesetzen abweichen.

Wir empfehlen in diesem Buch, sich mit diesen Grundlagen, diesen uni-
versellen Prinzipien auseinanderzusetzen und zeigen nur etablierte
Techniken.

Wie in der Kunst, Wissenschaft und Mechanik existiert diese Technik
auch in der Werbung. Und sie stellt, wie in allen Bereichen, eine grund-
legende Essenz dar.

Das Fehlen dieser Grundlagen war das Hauptproblem der Werbung in
der Vergangenheit. Jeder Arbeiter war sein eigner Gesetzgeber. Alle Vor-
kenntnisse und alle Fortschritte in einer Produktlinie waren fiir ihn ein
Buch mit sieben Siegeln. Er handelte wie jemand, der versuchte, eine mo-
derne Lokomotive zu bauen, ohne vorher festzustellen, was andere getan
hatten. Er verhielt sich wie Kolumbus auf der Suche nach einem unent-
deckten Land.
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Die Werbefachleute wurden von Launen und Fantasien geleitet - von va-
gabundierenden, wechselnden Brisen. Sie kamen selten im Zielhafen an.
Wenn sie dennoch ganz zufallig dort eintrafen, dann nur indem sie den
langen Umweg liber einen Kreisverkehr zuriicklegten.

Jeder frithe Seefahrer in diesem Meer hat seinen eigenen Kurs festgelegt.
Es gab keine Karten, die ihn fiihrten. Kein Leuchtturm markierte einen
Hafen, keine Boje verwies auf ein Riff. Die Wracks wurden nicht erfasst,
so dass unzahlige Projekte an denselben Felsen und Untiefen scheiterten.

Werbung war ein Gliicksspiel, eine Spekulation der voreiligsten Art. Die
Vermutung eines Mannes, dass er sich auf dem richtigen Kurs befand, war
so gut wie die eines anderen. Es gab keine sicheren Piloten, denn nur we-
nige segelten zweimal auf dem gleichen Kurs.

Dieser Zustand wurde korrigiert. Die einzigen Unsicherheiten betreffen
nun den Menschen und die Produkte, nicht die Methoden.

Es ist schwer, menschliche Eigenheiten, Vorlieben und Vorurteile, Neigun-
gen und Abneigungen zu messen. Wir konnen nicht sagen, ob ein Artikel
begehrt sein wird, aber wir wissen, wie man ihn am effektivsten verkauft.

Wagnisvolle Projekte konnen scheitern, aber Misserfolge sind keine Katas-
trophen. Verluste, wenn sie auftreten, sind nur geringfligig. Und die Ursachen
liegen in Faktoren begriindet, die nichts mit der Werbung zu tun haben.

Die Werbung floriert unter diesen neuen Bedingungen. Sie hat sich in
Hinblick auf Volumen, Prestige und Respekt vervielfacht. Nur weil das
Gliicksspiel zu einer Wissenschaft und die Spekulation zu einem sehr
konservativen Geschaft geworden sind.

Diese Tatsachen sollten von allen anerkannt werden. Dies ist kein geeig-
netes Feld fiir Spitzfindigkeiten oder Theorien oder fiir irgendwelche an-
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deren Irrlichter. Der Blinde, der den Blinden fiihrt, ist lacherlich. Er ist
bedauernswert in einem Feld mit solch enormen Madglichkeiten. Erfolg
ist eine Seltenheit, ein maximaler Erfolg eine Unmoglichkeit, es sei denn,
man lasst sich von Gesetzen leiten, die so unveranderlich sind wie das
Gesetz der Gravitation.

Unser wichtigstes Anliegen ist es also, diese Gesetze festzuschreiben und
Ihnen zu erkldren, wie Sie sie fiir sich selbst tiberpriifen konnen. Danach
folgen unzahlige Variationen. Es werden niemals zwei Werbekampagnen
fiir identische Produktlinien durchgefiihrt. Individualitat ist von essen-
zieller Bedeutung. Nachahmung ist verpont. Aber diese variablen Dinge,
die vom Einfallsreichtum abhangen, haben in diesem Lehrbuch tiber Wer-
bung nichts zu suchen. Es dient nur der Grundlagenarbeit.

Unsere Hoffnung ist es, die Werbung durch ein besseres Verstandnis zu
fordern, um sie auf eine geschaftliche Basis zu stellen. Und um sie als ei-
nes der sichersten und zuverlassigsten Geschaftsfelder anerkannt zu be-
kommen, das grof3e Ertrage hervorbringt. Tausende von uniibersehbaren
Erfolgen zeugen von den Moéglichkeiten der Werbung. Thre Vielfalt ist na-
hezu unbegrenzt. Doch Tausende, die sie bendtigen, die ohne ihre Unter-
stiitzung niemals ihre Wiisten fruchtbar machen werden, betrachten die
Errungenschaften der Werbung noch immer als etwas Zufalliges.

Das war einst so, ist jetzt aber nicht mehr der Fall. Wir hoffen, dass dieses
Buch einige neue Einblicke in das Thema vermitteln wird.
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