Leitartikel
B ==

Was meinen Sie mit »U.S.P«?

Das Wichtigste vorweg:

o Wenn Sie die drei Buchstaben »U.S.P.«in ein Ge-
sprich, ein Angebot, ein Briefing, eine Prasentation,
ein Protokoll, einen Vortrag, eine Publikation oder
eine sonstige Form der Kommunikation einflicen
lassen, dann definieren Sie bitte eindeutig, was fiir
Sie »U.S.P.« bedeutet.

e Und umgekehrt: Wenn Ihnen ein Gesprachspart-
ner diese drei Buchstaben »U.S.P.« andient, dann zo-
gern Sie keinen Augenblick, ihn zu hinterfragen,
was denn er darunter versteht.

Warum? Weil Sie auf diese Weise eine grofie
Quelle des Aneinander-vorbei-Redens und damit
gravierende MiBverstindnisse mit allen Folge-
wirkungen von vornherein ausschliefen.

Machen Sie den Test — und Sie werden erleben:
Da hat ein jeder seine eigene, seine selbstgeformte
Definition fiir »U.S.P.«; und gar mancher nutzt die
drei Buchstaben auch ohne eine solche. Nur so,
klingt einfach gut. Zeugt von Sachkenntnis. Oder?

Das Problem ist alt; es besteht seit den 40er Jah-
ren und wurde vom Erfinder der drei Buchstaben
»U.S.P.« — Rosser Reeves — in seinem Buch »Reality
in Advertising« vor 37 Jahren mit deutlichen Wor-
ten beschrieben:

»Today, U.S.P. is perhaps the most misused se-
ries of letters in advertising. It has been picked up
by hundreds of agencies and has spread from coun-
try to country. It is now applied, loosely and with-
out understanding, to slogans, slick phrases, strange
pictures, mere headlines — in fact, to almost anything
which some writers consider slightly different from
what they find in competing advertisements.«

Da das Buch »Reality in Advertising« (1961) und
die deutsche Ubersetzung »Werbung ohne Mythos«
(1963) vergriffen sind, habe ich Thnen wichtige Text-
stellen mit einigen Anmerkungen auf Seite 211 f. zu-
sammengestellt.

Also — was bedeuten denn nun diese drei Buch-
staben »U.S.P.«?

Ganz einfach: U = Unique, S = Selling und P =
Proposition.
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Und die Ubersetzung ins Deutsche? Da gibt es

nicht nur eine:

¢ Einzigartiger verkaufender Anspruch
(Ubersetzung in »Werbung ohne Mythos«, der
deutschen Ausgabe von »Reality in Advertis-
ing«); diese Ubersetzung wird — weil offenbar
die »offizielle« — am meisten benutzt

¢ Einzigartige verkaufende Ansprache
(Willi Bongard in »Ménner machen Mirkte«)

¢ Einzigartiges Verkaufsargument
(Wolfgang J. Koschnik in seinen Lexika)

¢ Einzigartiges Verkaufsversprechen
im Rahmen einer Werbebotschaft (Prof. Dr. Hans
Miihlbacher in »Vahlens Grofies Marketing-
lexikon«).

Bei dem Wort »unique« ist man sich einig: »ein-
zigartig«. Bei »selling« stellen alle den »Verkauf«
oder das »Verkaufen«, also die Sicht des »sellers«,
heraus. Bei »proposition« gehen die Meinungen aus-
einander: »Anspruch«, Anspra-

che«, »Argument« und »Ver-
sprechen«. Also wenden wir uns
den beiden letzteren Wortern zu.

Selling: Was meinen Eng-
linder oder Amerikaner mit
»selling«? Im »Longman Dic-
tionary of Business English«
steht: finding a buyer:; offering
to sell; persuading people to
buy. Das aber ist etwas ganz
anderes als »verkaufen« oder
»Verkauf«. In diesen englischen
Erkldrungen von »selling« kommt nicht das Ego des
Verkidufers, sondern die Position des zu iiberzeu-
genden Kéufers zum Tragen. Persuading people to
buy — das bedeutet: etwas tun, um einen Kauf aus-
zulosen.

Chefredakteur

Proposition: In alten deutschen Lexika findet
sich fiir das Fremdwort (lat.) Proposition die Erldu-
terung: Vorschlag, Antrag, Angebot. Die Englénder
(so The Concise Oxford Dictionary) erkléren »pro-
position« mit (in Klammern deutsche Ubersetzun-
gen aus Cassells Worterbuch): statement (Feststel-
lung, Darlegung, Behauptung, Erklarung), asser-
tion (Behauptung, Erkldrung, Aussage, Versiche-
rung), proposal (Vorschlag, Antrag). Ich fiige hinzu:
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These three points are summed up in the
phrase: »Unique Selling Proposition«.

Rosser Reeves

Was meinen Sie mit »U.S.P.«?

Fortsetzung des Leitartikels von Seite 207

Fiir » Versicherung« kann auch » Versprechen« oder
»Zusicherung« stehen.

Und ich formuliere daraus die Ubersetzung fiir
»Unique Selling Proposition«:

» Ein einzigartiges kaufauslésendes Versprechen.

So weit, so gut. Doch damit eben nicht genug.
Denn »Unique Selling Proposition« steht nicht nur
fiir die Beschreibung der Qualitét einer Botschaft:
»These campaigns have a U.S.P.« Rosser Reeves
gibt uns bei seiner Erkldrung der »letters U.S.P.«
auch eine Drei-Punkte-Checkliste an die Hand.
Ich habe flir diese — unter Verwendung der zuvor
beschriebenen deutschen Deutungen der Worter
»Unique«, »Selling« und »Proposition« — die fol-
gende Ubersetzung anzubieten:

1. Jede Anzeige muBl dem Verbraucher ein Ange-
bot, ein Versprechen, eine Zusicherung machen.
Nicht nur einfach Worte, nicht nur marktschreieri-
sche Produktreklame, nicht nur Schaufenster-Wer-
bung bieten. Jede Anzeige muf zu jedem Leser sa-
gen: »Kaufe dieses Produkt — und du wirst genau
diesen Nutzen haben.«

Anmerkung: Rosser Reeves meint mit dem Ver-
sprechen (proposition) eindeutig ein Nutzen-Ver-
sprechen fiir den Kéufer: You will get this specific
benefit. Und damit formuliere ich meine Uberset-
zung fiir »Unique Selling Proposition« noch etwas
schirfer nach:

P Ein einzigartiges kaufauslosendes Nutzen-
Versprechen.

2. Das Versprechen muf eines sein, das die Kon-
kurrenz nicht bieten kann oder nicht anbietet. Es
mulB einzigartig sein — entweder als Einzigartig-
keit der Marke oder als Behauptung, die anderwei-
tig in diesem Bereich der Werbung nicht gemacht
wird.

3. Das Versprechen muf so iiberzeugend sein,
daf} es Millionen Menschen bewegen, d.h., Threm
Produkt neue Kunden zufiihren kann.

Rosser Reeves beschlieit seine Beschreibung
dieser drei Punkte (siehe Seite 212) mit dem Satz:
»These three points are summed up in the phrase:
Unique Selling Proposition. This is a U.S.P.«

» »U.S.P.«ist somit:

1. Eine Aussage iiber die Qualitit einer Bot-

schaft: Eine Anzeige bietet ein einzigartiges

kaufauslosendes Nutzen-Versprechen.

2. Eine Checkliste, die uiber drei Punkte zu der ab-

gepriiften Feststellung fithrt, ob eine Anzeige

» cin Nutzen-Versprechen

e cin einzigartiges Nutzen-Versprechen

e cin Menschen zum Handeln veranlassendes
Nutzen-Versprechen

— also ein einzigartiges kaufauslosendes Nutzen-

Versprechen bietet. Oder nicht.

Also ist das, was Rosser Reeves mit den drei
»points« notiert hat, auch ein Kontroll-Instrument:
Jede Anzeige mufi —und das Versprechen mufl. Und
wenn das »mubB« nicht erfiillt ist, mufl man neu an
die Arbeit gehen.

Kiirzlich hatte ich Gelegenheit, »U.S.P.« und an-
dere Begriffe unseres Metiers mit Marketing- und
Kommunikations-Fachleuten in einem Firmen-
Workshop zu diskutieren. Dabei sprach einer der
Teilnehmer in seinem Beitrag von einem »USP-Pro-
dukt« — und erklirte dies mit: ein Produkt, dessen
Werbe-Botschaft den USP-Test, die USP-Kontrol-
le, den USP-Check erfolgreich passiert hat. Das
trifft den Nagel auf den Kopf.

P Damit konnen wir festhalten: U.S.P. ist

e eine Checkliste, die in drei Stufen zu der Er-
kenntnis fiihrt, ob ein einzigartiges kaufauslosen-
des Nutzen-Versprechen vorliegt (Rosser Reeves:
»These three points are summed up in the phrase:
Unique Selling Proposition. This is a U.S.P«)

¢ und

e das Testat fiir eine Botschaft, daf3 diese ein ein-
zigartiges kaufauslosendes Nutzen-Versprechen bie-
tet (Rosser Reeves: »These campaigns have a
U.SP«).

Zwei Teile eines Ganzen. Wer einen der beiden
Teile vergiit oder unterdriickt, der schadet sich, sei-
nem Geschiftspartner und einem groBartigen Ge-
danken namens U.S.P. >
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Ein Blick in die Quelle -
und einige Anmerkungen

Drei Buchstaben — die »Zauberfor-
mel« des Erfolgs einer Werbeagen-
tur: U.S.P. Thr Vater: Rosser Reeves.

In den frithen 40er Jahren

Rosser Reeves, 1911 in Danville/Vir-
ginia geboren, studierte an der University
of Virginia und begann seine Laufbahn
als Reporter des Richmond Times-
Dispatch. 1934 ging er nach New York,
wo er vom Journalismus zur Werbung
wechselte. Er arbeitete als Texter in ver-
schiedenen Werbeagenturen, ging 1940
zu Ted Bates & Company, New York.
Dort stieg er bald zum Copy Chief und
Vice-President auf; 1955 wurde er Chair-
man of the Board.

Der Begriff U.S.P. entstand bei Ted
Bates & Company in den friithen 40er
Jahren. Rosser Reeves hatte »the theory
of the U.S.P.« vorerst nur in einem inter-
nen Papier flir Mitarbeiter und Kunden
niedergeschrieben. Als sich herausstellte,
daB dieser Privatdruck unter der Hand zu
beachtlichen Preisen gehandelt wurde,
entschlof er sich 1961 zur Buch-Verdf-
fentlichung. Es erschien: »Reality in Ad-
vertising«. Im Mittelpunkt dieses Bu-
ches: Die Erlduterung der drei Buchsta-
ben U.S.P.

The most misused series of
letters in advertising

Und in diesem Buch schrieb Rosser
Reeves — schon damals:

»Heute ist U.S.P. die wohl am meisten
mibbrauchte Abkiirzung in der Werbung.
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Hunderte von Agenturen haben sie iiber-
nommen, und iiber das ganze Land hin ist
sie verbreitet. GroBziigig, wenn auch
unverstanden, wird sie auf Slogans an-
gewandt, auf schmissige Formulierun-
gen, ungewohnliche Bilder, blofle
Schlagzeilen — auf fast alles, was man als
ein wenig unterschiedlich von anderen,
konkurrierenden Werbungen ansieht.«
(Text aus der deutschen Ubersetzung
»Werbung ohne Mythos«, 1963).

»Enfant terrible«
der Madison Avenue

»Reality in Advertising« wurde zu einem
vielbeachteten, aber auch umstrittenen
Bestseller. »Zur Sensation wurde es je-
doch erst«, so Willi Bongard auf dem
Schutzumschlag zur deutschen Ausgabe
»Werbung ohne Mythos«, »als bekannt
wurde, daf3 der 12-Millionen-Dollar-Etat
von Mobil Oil auf Grund dieses Buches
der Werbeagentur, der Rosser Reeves
prasidiert, anvertraut worden war. Es war
das erste Mal in der Geschichte der >Ma-
dison Avenue«, daB ein Werbeetat auf ei-
ne Verdffentlichung hin die Agentur ge-
wechselt hatte.«

Willi Bongard — Kenner der Madison
Avenue, Autor werbefachlicher Beitriige
in der Wochenzeitung DIE ZEIT, Verfas-
ser zahlreicher Portraits grofer Marken-
artikel — bezeichnet Rosser Reeves in sei-
nem Buch »Ménner machen Mérkte; My-
thos und Wirklichkeit der Werbung«
(1963) als »einen der erfolgreichsten
amerikanischen Werbepraktiker«. Und er
berichtet davon, dafB sich Ted Bates, als
man 1962 eine deutsche Niederlassung
im Frankfurter Westend errichtete, in
ganzseitigen Stellenanzeigen mit dem
Satz einfiihrte: »Ted Bates — die Agen-
tur der U.S.P.«

Ein Foto von Rosser Reeves (s. 0.)
unterschreibt Willi Bongard in seinem
Buch mit: Rosser Reeves, der fithrende
Kopf der amerikanischen Werbeagen-
tur Ted Bates & Company, das »enfant
terrible« der »Madison Avenue«.

Rosser Reeves — und danach

Schon 1961 beklagte Rosser Reeves
selbst: »U.S.P. ist wahrscheinlich die

heute am meisten mibrauchte Folge von
Buchstaben in der Werbung.«

Daran hat sich nichts gedndert. Viel-
mehr: Die drei Buchstaben U.S.P. gehen
vielen Menschen so gut iiber die Zunge,
dafl sie nicht gezdgert haben, dhnliche
Buchstaben-Kombinationen in die Welt
zu setzen, z. B.:

® UAP Unique Advertising Proposition

¢ UCP Unique Communications Propo-
sition

® UMP Unique Marketing Proposition

¢ UPP Unique Preference Proposition.

Oder auch
® UCP Unique Communication Posi-
tion.

Das wire ja alles gar nicht so
schlimm, wenn nicht jeder, der die drei
Buchstaben U.S.P. benutzt, seine eigene
Vorstellung von dem hitte, was sie denn
bedeuten. Noch schlimmer wird es, wenn
man selbst keine klare Definition fiir sich
hat. Da reden dann zwei Fachleute von
U.S.P. — ohne zu wissen, ob man iiber den
gleichen Tatbestand spricht.

Ein Blick in die Quelle

Da konnte es hilfreich sein, einmal dort
nachzulesen, wo alles seinen Anfang
nahm: bei Rosser Reeves — im amerikani-
schen Original von 1961 und in der deut-
schen Ubersetzung von 1963:

»Reality in Advertising«

Rosser Reeves schreibt 1961 in seinem
Buch »Reality in Advertising«, im 13.
Kapitel »The Copy Leverage« auf den
Seiten 46-48:

hat is a U.S.P.? Originated at Ted

Bates & Company in the early
1940’s, the theory of the U.S.P. enabled
this agency to increase its billings from
$ 4.000.000 to $ 150.000.000, without
losing a client, while getting dramatic,
and in some cases unprecedented, sales
for its clients.

Today, U.S.P. is perhaps the most
misused series of letters in advertising.
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The most misused series of letters in
advertising

Rosser Reeves

It has been picked up by hundreds of
agencies und has spread from country to
country. It is now applied, loosely and
without understanding, to slogans, slick
phrases, strange pictures, mere headlines
—in fact, to almost anything which some
writers consider slightly different from
what they find in competing advertise-
ments. It is used with the casual looseness
of Humpty Dumpty, in »Through the
Looking Glass«, when he said: »When I
use a word, it means just what I choose it
to mean — neither more nor less.«

Actually, U.S.P. is a precise term,
and it deserves a precise definition. So
we will begin by saying that, like Gaul, it
is divided into three parts:

1. Each advertisement must make a
proposition to the consumer. Not just
words, not just product puffery, not
just show-window advertising. Each
advertisement must say to each reader:
»Buy this product, and you will get this
specific benefit.«

This admonition, of course, has been
on page one of almost every advertising
textbook for the past sixty years; but as
you will see, it is becoming almost a lost
art, and more honored in the breach than
in the observance.

2. The proposition must be one that
the competition either cannot, or does
not, offer. It must be unique — either a
uniqueness of the brand or a claim not
otherwise made in that particular field
of advertising.

One might assume that a unique pro-
position, in itself, would be a strong theo-
retical base for an advertisement. How-
ever, there are thousands of unique propo-
sitions that do not sell. Witness, a famous
toothpaste once advertised: »It comes out
like a ribbon and lies flat on your brush.«
This was a proposition, and it was unique.
However, it did not move the public, be-
cause it apparently was not of importance
to them. So we come to the third part:
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3. The proposition must be so strong
that it can move the mass millions, i.e.,
pull over new customers to your prod-
uct.

These three points are summed up in
the phrase: »Unique Selling Proposition«.

Thisis a U.S.P.

Rosser Reeves: Reality in Advertising. Alfred A.
Knopf, New York 1961. First privately printed by
Ted Bates & Company, Inc. in 1960 in somewhat
shortened form.

»Werbung ohne Mythos«

1963 erscheint die deutsche Ubersetzung
von »Reality in Advertising« unter dem
Titel »Werbung ohne Mythos«; im 13.
Kapitel »Die Hebelwirkung der Aussage«
findet sich auf den Seiten 56-58 folgende
Ubersetzung:

as ist das, ein »U.S.P.«?

In den frithen vierziger Jahren bei
Ted Bates & Company entstanden, hat
die Theorie des U.S.P. diese Agentur
befdhigt, thren Umsatz von 4 Millionen
Dollar auf 150 Millionen Dollar zu er-
hohen, ohne einen Kunden zu verlieren,
eben well sie ithren Kunden lebhafte, in
vielen Fillen sogar sensationelle Ver-
kaufserfolge brachte.

Heute ist U.S.P. die wohl am meisten
miBlbrauchte Abkiirzung in der Wer-
bung. Hunderte von Agenturen haben sie
{ibernommen, und iiber das ganze Land
hin ist sie verbreitet. Grofizligig, wenn
auch unverstanden, wird sie auf Slogans
angewandt, auf schmissige Formulierun-
gen, ungewohnliche Bilder, blofe
Schlagzeilen — auf fast alles, was man als
ein wenig unterschiedlich von anderen,
konkurrierenden Werbungen ansieht.

In Wirklichkeit aber ist U.S.P. ein
sehr préziser Begriff, der eine exakte
Definition verdient. Beginnen wir damit,

daB wir thn in seine drei Komponenten
zerlegen:

1. Jede Anzeige mufl an den Ver-
braucher einen Anspruch herantragen.
Nicht bloS Worte, nicht nur Markt-
schreierei oder Schaufensterwerbung
fiir das Produkt. Jede Anzeige mufl
zum Leser sagen: »Kaufe dieses Er-
zeugnis und du wirst den hier genann-
ten spezifischen Nutzen daraus zie-
hen.«

GewiB, dieses Gebot steht seit sechzig
Jahren gleich auf der ersten Seite nahezu
jeden Lehrbuchs tiber Werbung, aber wie
Sie sehen werden, ist das ein beinahe ver-
gessenes Gesetz, das hiufiger libertreten
als beachtet wird.

2. Es muf} ein Anspruch sein, den
die Konkurrenz nicht erheben kann
oder nicht erhebt. Er muf} einzigartig
sein — muf} entweder etwas Einzigarti-
ges in der Marke selbst beinhalten oder
aber etwas, das auf diesem speziellen
Gebiet nirgendwo in der Werbung gel-
tend gemacht wird.

Man méchte meinen, ein einzigartiger
Anspruch miisse an sich schon eine gute
theoretische Grundlage fiir eine Werbung
liefern. Doch es gibt Tausende von ein-
zigartigen Anspriichen, die nicht verkau-
fen. Eine bekannte Zahncremefirma warb
einmal so: »Wie ein Band kommt sie aus
der Tube und legt sich flach auf die Biir-
ste.« Das war eine Behauptung, ein An-
spruch, und durchaus auch einmalig, ein-
zigartig. Aber bewegt und angeregt hat es
keinen Menschen, weil es den Leuten au-
genscheinlich unwichtig war. Damit
kommen wir zum dritten Teil:

3. Der Anspruch muB so stark sein,
daB er die Millionenmassen bewegen,
das heiBt neue Kunden zu Threm Er-
zeugnis heriiberziehen kann. Er muf
verkaufend sein.

Diese drei Elemente sind in den drei
Buchstaben zusammengefallt, denn U.S.P
heilit Unique Selling Proposition oder zu
deutsch Einzigartiger verkaufender An-
spruch.

Rosser Reeves: Werbung ohne Mythos. Kindler
Verlag, Miinchen 1963. Aus dem Amerikanischen
iibertragen von Hermann Bullinger. .
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