Plauderei

Parkinson

iiber Werbung

», It is nearly always the supply (if not the supplier)

that creates the demand*¢

Aus Parkinsons Eroffnungsvortrag anldBlich der
29. Werbewirtschaftlichen Tagung in Wien

Im Oktober 1979 verkiindete C.
Northcote Parkinson — nach seinen
eigenen Worten — sein womdaglich letz-
tes Gesetz, welches lautete: ,,Ein Va-
kuum, geschaffen durch fehlende Kom-
munikation, fiillt sich in Kiirzester Zeit
mit falscher Darstellung, Geriicht, Ge-
schwiitz und Gift. Knapp drei Jahre
spater — anlidBlich der diesjahrigen
Werbewirtschaftlichen Tagung vom 16.
bis 18. Juni in Wien — nahm Parkinson
erneut zu Fragen der Kommunikation,
speziell der Werbung, Stellung. In der
ihm eigenen, uns aus seinen Bestseller-
Biichern bekannten Art. Seine These:
Es steht auBler Zweifel, daB das Ange-
bot die Nachfrage bestimmt — und nicht
die Nachfrage das Angebot, wie uns die
klassische Lehre es uns zu lehren ver-
sucht. Parkinson verkiindete den in
Wien versammelten Werbern kein neu-
es Gesetz; vielmehr: Er plauderte iiber
kleine und groBe Beispiele aus der
Werbepraxis und endete mit der Fest-
stellung: Es zahlt sich aus, zu werben —
vor allem zahlt es sich aus, gut zu
werben.

n den Bichern, die wir in der Schule
Ioder am College studieren mufiten, de-
ren Inhalt wir uns inzwischen zu vergessen
entschlossen haben, finden wir Hinweise
wie ,,Die Nachfrage bestimmt das Ange-
bot“. Im Laufe der Zeit sind wir zu der
Erkenntnis gekommen, dafl das falsch ist.
Tatsédchlich beweisen alle geschichtlichen
Beispiele genau das Gegenteil: Fast immer
bestimmt das Angebot (wenn nicht der
Anbieter) die Nachfrage! Viele Menschen
konnen sich nicht vorstellen, was sie nicht
auch gesehen haben. Vielen Menschen
fallt es daher schwer, Entscheidungen fiir
Gegenstiinde zu treffen, die sie nicht ken-
nen. Es ist also gerechtfertigt, das Prinzip,
das man uns lehrte, umzudrehen: Es steht
aufier Zweifel, dafl das Angebot die Nach-
frage bestimmt.
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Die Geschichte lehrt uns: Es ist der
Verkéufer, der zuerst kommt. Der Reisen-
de oder Hindler mit dem Kamel, Esel
oder Packpferd hatte etwas zu verkaufen.
Es konnte sein, daf er zuféllig auch Dinge
kaufte; aber sein vorrangiges Ziel war,
etwas abzusetzen, das er nicht mehr wollte
oder von dem er geniigend hatte. Wir
koénnen weiterhin annehmen, daf3 es sein
vorrangiges Anliegen war, den Ge-
brauchswert seiner Angebote zu erkldren.

Die Tatsache, daf3 der Verkdufer auch
im kommenden Jahr wieder zur Stelle sein
wird, beweist, dal} er an die Qualitdt seiner
Waren glaubt. Er ist offensichtlich sicher,
daf3 ihm kein Hinterhalt von enttduschten
Kunden gelegt wird. Er ist aber sicher, daf3
sich die Leute freuen werden, ihn wieder
zu sehen; dies um so mehr, wenn sie mit
einem Nachlal rechnen konnen, den er
nur seinen speziellen Freunden gewihrt.
SchlieBlich betont er, daB, falls er nicht
personlich kommen konnte, jedermann
sein Handelszeichen erkennen konnte. Als
Garantie der Qualitdt, des Wertes und der
Dienstleistung. Der Ablauf der Werbung
ist immer gleich geblieben!

Da die Werbung diese lange und ein-
drucksvolle Geschichte hat, sich zuriicker-
streckt auf die frithesten, uns bekannten
Perioden, mag es eigenartig erscheinen,
daB die Kunst des Werbens oft als etwas
Neuartiges angesehen wird. Technisch neu
ist nur die Art, in der man die Nachricht an
die Offentlichkeit bringt. Diese Entwick-
lung begann vor fast genau hundert Jah-
ren, als die ersten Werbe-Agenturen ge-
griindet wurden. Seit dieser Zeit haben die
Spezialisten ihr ganzes Leben damit ver-
bracht, Werbung zu planen, die Methoden
festzulegen, mit denen man die beste Auf-
merksamkeit erringen kann, und die
Form, in der die Information am besten
ausgedriickt werden kann. Dariiber wird
sténdig diskutiert.

Ob es uns geféllt oder nicht, die Wer-
bung ist ein Teil unserer Welt geworden, in
der wir leben. Die Industriegesellschaft
wire ohne die Werbung unmdglich.

Was ist nun das erste Prinzip der Wer-
bung? Wenn irgendeiner Sache Vorrang
eingerdumt werden wiirde, wire es die
Regel: ,,Keine noch so groBe Quantitiit an
Werbung kann das Unverkiufliche ver-
kaufen.*

Lassen Sie uns von Anbeginn an aus-
schliefen, daBl die Werbeleute skrupellos
sind. Sie sind eher in der Position der
wetteifernden Advokaten in einem Ge-
richtshof, iiberwiegend Minner, deren In-
tegritdt aufer Frage steht, vor dem Ge-
richtshof der offentlichen Meinung sozusa-
gen. Die Werbeleute konnen all das sagen,
was sie fiir ihre Klienten vorzubringen
haben, indem sie jede Uberredungsart
verwenden, die sie kennen. Wenn sie fertig
sind, lassen sie uns erinnern, daf} die
Offentlichkeit der Richter ist und daB es
gegen ihren Urteilsspruch keine Appella-
tion gibt!

Es ist wahr: Bessere Werbung verfiihrt
Leute dazu, eher Produkt,,A‘ als Produkt
,,B zu wahlen — auch wenn beide Marken
genau das gleiche bieten. Das bedeutet
jedoch nicht, dal das Publikum durch
Werbetricks iiber lange Zeit hinweg dazu
gebracht werden kann, das zu kaufen, was
teurer und schlechter ist. Vielleicht mit
einer Einschrankung, die fiir Produkte gilt,
die im ibertragenen Sinne als Trédume
verkauft werden: das Parfum, das aus
einem hé&flichen Entlein eine Schoénheit
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macht, die Pillen, die die Vitalitdt der
Jugend zuriickbringen, oder die Pauschal-
reise, bei der Romantik und Flirts sozusa-
gen inbegriffen sind. Aber auch Traume
sind verkauflich. Also hat die bessere
Werbeagentur eigentlich nichts anderes
gemacht, als den Verbraucher dazu zu
bringen, den Traum ,,A* dem Traum ,,B*
vorzuziehen. Das Grundprinzip behilt
Giiltigkeit: Die Sache, die verkauft wird,
muf} tatsdchlich auch k&uflich sein — und
wir sollten hinzufiigen, dafl der Werbe-
Manager auch selbst davon {iberzeugt zu
sein hat.

Unsere moderne Industriegesellschaft
kann ohne Werbung nicht auskommen.
Auch diirfte wohl jeder die Tatsache ak-
zeptieren, daf ein Geschift entweder ex-
pandiert oder verféllt. Es gibt keine stati-
schen Unternehmen; denn die Firma, die
nur ihre gewohnten Marktanteile halten
will, diirfte bald von expandierenden Un-
ternehmen aus dem Geschift geboxt wer-
den. Und ein Mittel bei diesem Rausboxen
ist nun mal die Werbung.

Das klingt zwar einleuchtend, aber vie-
le vergessen dabei, da3 davon ganz unter-
schiedliche Produkte betroffen sein kon-
nen. Die Bierbrauerei betrachtet vielleicht
eine andere Brauerei als ihren Hauptkon-
kurrenten im Markt. Aber ihr wirklicher
Rivale ist die Eiscreme-Firma. Buchverla-
ge sehen sich als Wettbewerber anderer
Buchverlage. Tatsdchlich aber konkurrie-
ren sie mit Segelboot-Herstellern, Tennis-
schlager-Fabriken und Spielkarten-Produ-
zenten — mit allen also, die Unterhaltung
in irgendeiner Form liefern. Wenn die
Brauerei wirbt und der Buchverlag nicht,
dann wird eben Geld fiir Bier und nicht fiir
Biicher ausgegeben. Der WerbeeinfluB} ist
also groBer als vielfach angenommen. Was
die eine Firma an Werbung versiumt, wird
von der anderen genutzt. Mit einem Wort:
Wirb oder stirb!

Normalerweise wihit die Werbung den
Weg der direkten Ansprache. Der Her-
steller kann dabei entweder sachliche Ar-
gumente gebrauchen oder den Markenna-
men so oft wiederholen, bis ein hypnoti-
siertes Publikum nicht mehr an andere
Marken denkt. Er kann mit viel Ldrm und
Dreistigkeit iiberreden oder versuchen,
psychologisch zu manipulieren. Er kann an
die Instinkte appellieren, an Snobismus
oder an Sex. Er kann sich an die Spieler
unter seinen Kunden wenden mit Verlo-
sungen, Preisausschreiben und Gewinn-
spielen. Und er kann auch mit seiner
Werbung vollig falsch liegen!

Ein ziemlich hiufiger Fehler ist es,
verkaufen zu wollen, was man nicht vorra-
tig hat. Und das geschieht erstaunlich oft.
Fir Produkte, die noch gar nicht auf dem
Markt sind, wird bereits kriftig geworben.
Lediglich um den Verbraucher zu drgern?
Um zu zeigen, da} man nicht in der Lage
ist, sein Geschift richtig zu betreiben? All
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das aufgeregte Gerede iliber den Fehler,
den die Agentur gemacht hat, ist nicht mal
den Atem wert; die Tatsache bleibt beste-
hen, daf3 versucht wurde, etwas zu verkau-
fen, was man gar nicht besitzt. Ein unent-
schuldbarer Versto gegen alle Grundsét-
ze des Marktes. Eine dhnliche Siinde ist es
iibrigens, fiir eine Sache zu werben, die
zwar existiert, aber vom Verbraucher nicht
zu finden ist. Beispielsweise weil einfach
vergessen wurde, in den Anzeigen Adresse
und Telefonnummer zu nennen.

Ganz anders als bei der direkten An-
sprache des Publikums verhilt es sich mit
Werbebotschaften, die scheinbar von neu-
traler Seite kommen. Lidt beispielsweise
die ,,Cosmic Cosmetic Corporation zur
Erdffnung ihrer neuen Zweigniederlas-
sung in Connecticut den Filmstar Olga
Orloff ein, fliet das Geld dafiir eher in die
redaktionellen Teile der Zeitungen als in
die Anzeigenteile. Mrs. Orloff schaut
strahlend in alle Kameras — mit der Fabrik
im Hintergrund. Sie ist zu sehen, wie sie
ein Blumenbukett iiberreicht bekommt —
mit dem General Manager neben ihr. Sie
wird in ihrem Hotel interviewt — und
gesteht, da3 Cosmic ihre Traum-Marke
ist; im Fernsehen erklért sie, daB sie all
ihren Erfolg allein Cosmic verdanke. Viel-
leicht — wer weil3 — gibt es ein paar Leute,
die ihr nicht ganz glauben; aber die gene-
relle Meinung wird sein, dafl ihre Begei-
sterung unbeeinflufft und uneigenniitzig
ist. Sie und Cosmic sind einfach nur gute
Freunde. Nachdem sie nun mal den besten
Lippenstift der Welt entdeckt hat, ver-
sucht sie eben, auch alle Welt dariiber zu
informieren. Diese Art von Publicity ist in
gewisser Beziehung wohl die beste. Denn
die Botschaft scheint von jemand zu kom-
men, der an Verkauf und Umsatz nicht
interessiert ist.

Es gibt Augenblicke, da ist hochwirk-
same Werbung ginzlich unbeabsichtigt.
Zum Beispiel, wenn der Prisident von
Ruritania in aller Unschuld den Pressever-
tretern auf dem Flugfeld erzdhlt, daf3 er
mit Pan Eurasian Airways einen duflerst
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angenehmen Flug hatte. Vielleicht sagt er
es sogar mit dem Flugzeug hinter ihm und
der hiibschen Stewardef3 neben ihm. So
etwas passiert tatsdchlich, und wohl keiner
wiirde der Fluggesellschaft einen derarti-
gen zusétzlichen Gewinn miBgénnen.

Publicity fiir Fluggesellschaften ist eng
verbunden mit Werbung fiir Reisen und
Ferien. Nichts ist einfacher, als ein Reise-
biiro aufzusuchen und mit dem Arm voller
Prospekte iiber unglaublich attraktive und
preisgilinstige Urlaubsangebote zu verlas-
sen. Sehen wir uns zwei Reiseveranstalter
an, nennen wir sie ,,Mayfair Travel“ und
. Happyday Holidays Ltd.* Der ,,May-
fair“-Katalog ist klug gemacht, mit hiib-
schen Bildern auf bestem Papier. Der
,.Happyday‘““-Prospekt dagegen ist eine
armselige Sache; auf den Fotos sieht jedes
Hotel gleich aus, das Covergirl hat ein
biBchen Ubergewicht; alles wirkt irgend-
wie provinziell. Der Strand, abgebildet in
grellen Farben, ist hoffnungslos tiberfiillt.
Und einige Prospektseiten kleben sogar
noch mit hollisch riechendem Leim zusam-
men. Kein Wunder, da3 wir das Ding zur
Seite werfen.

Bei ,,Mayfair* sieht alles ganz anders
aus. Zum Beispiel das Hotel Classica in
Puerta de la Cruz: Bilder einer Cocktail-
party auf der Mondscheinterrasse, frohli-
che Menschen in Abendkleid oder Smo-
king, ein Foto des tropischen Innenhofs,
die Beschreibung der Annehmlichkei-
ten ... Kurz und gut, das ist es, was wir
wollen.

Nachdem wir uns schon zur Buchung
entschlossen haben, denken wir doch ein-
mal nach: Haben wir uns nicht zu sehr
beeinflussen lassen von der gut aufge-
machten Broschiire? Besteht nicht das
Risiko, daB ,,Mayfair* iibermaBig viel fiir
Gestaltung und Druck ausgegeben hat und
dafiir an anderen Dingen spart? Vielleicht
gibt es das abgebildete Hotel so gar nicht.
Und Leute, die die falschen Fotos auswéh-
len, haben sicherlich auch das falsche Ho-
tel und den falschen Ferienort im Pro-
gramm.

An diesem Punkt angelangt, nehmen
wir noch einmal den zuvor beiseite geleg-
ten ,,Happyday‘‘-Katalog zur Hand und
zeigen mit leichtem Spott auf diese Seite
und auf jene. Zum Beispiel Seite 15: Was
fiir ein schrecklicher Platz! Wer in aller
Welt wiirde hier seinen Urlaub verbringen
wollen. Wir &ffnen die zusammengekieb-
ten Seiten. Noch mehr dieser iiberfiillten
Strinde und furchtbaren Hotelbaracken.
Guter Gott, da ist ja auch unser Hotel
Classica in Puerto de la Cruz!

Dennoch: Wir haben bei ,,Mayfair
gebucht. In der leisen Hoffnung, daf die-
ser Veranstalter die besseren Zimmer an-
bieten kann. Das beweist einmal mehr,
dafl sich Werben auszahlt. Und beweist
vor allem, dafi es sich auszahlt, gut zu
werben. .

‘
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