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Werbung als
Sundenbock

«Die Kinder sind das Brachland des
Konsums, hier stecken noch un-
geahnte Reichtiimer drin, die es aus-
zubeuten giltl»

Dieser Ausspruch eines Werbefach-
mannes zeigt dir deutlich, dass du be-
reits als Schiiler mitten drin bist im
Geschaft, im Geschéaft der Erwachse-
nen selbstverstandlich.

Junge Konsumenten

Eine Umfrage stellte fest: 500 Schii-
ler hatten im Jahr zusammen 90 000
Franken zur Verfligung. Woher
stammt dieses Geld? Zum Teil von
den Eltern, den Verwandten in Form
von Taschengeld. Zwei Drittel der be-
fragten Jugendlichen gaben aber an,
ihr Geld selbst verdient zu haben, in
ihrer Freizeit, wahrend der Ferien.
Viele arbeiteten aus Langeweile, die
meisten aber, weil sie auf etwas hin
sparten. Mofa, Plattenspieler, Kasset-
tenrecorder, Jeans und andere Dinge
mehr sind die Sparanreize. Die
wenigsten wollten Geld zur Seite le-
gen. Die Zielgruppe «Jugendy, auf die
die Werbung mit ihrem Verfihrungs-
feldzug ganz hart einhdmmert, ldsst
ihrer Kauflust freien Lauf.

Die ganz grosse Gelegenhaeit

50% aller Schallplatten und Tonban-
der werden von Jugendlichen ge-
kauft.
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Frage: Du willst dir eine bestimmte

Platte kaufen. Gestern kostete sie

noch Fr.18.—. Im Laden erféhrst du,

dass der Preis auf Fr.22.— gestiegen

ist. Wie reagierst du?

16,5% aller Befragten wiirden die
Platte dennoch kaufen.

11,8% Uberlegen erst kurz und ent-
schliessen sich dann zum
Kauf.

32,9% verlassen den Laden und
uberdenken die Sache zu
Hause in Ruhe.

11,3% wahlen eine billigere aus.

27,5% wiirden in diesem Falle tiber-
haupt auf den Kauf verzichten.

Was sagen dir diese Zahlen? Was be-

deuten die 27,5% der letzten Grup-

pe? Was heisst eigentlich «verzich-

ten»?

Frage: Du mdchtest eine ganz be-

stimmte Platte kaufen. Im Geschaft

findet gerade eine Aktion statt: Wenn

du zu deiner gewlinschten Platte

(oder Kassette) eine andere dazu-

-kaufst, erhéltst du eine dritte ge-

schenkt. Greifst du zu?
70,6% wiirden bei dieser «ganz
grossen Gelegenheit» zugreifen.
29,4% wiirden verzichten (vielleicht
auch, weil sie im Moment gar
nicht genligend Geld bei sich
hatten).
Die zweite und dritte Platte waren
gar nicht gewinscht, entsprachen
vielleicht nicht einmal dem Ge-
schmack des Kaufers. Weshalb grei-
fen 70,6% dennoch zu? Weil sie mei-
nen, einen «grossen Schnitty ge-
macht zu haben, weil der Mensch be-
sitzgierig ist, weil er nach immer
mehr strebt. Der Verkaufspsycholo-
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ge weiss um diese Schwéchen der
K&ufer (die Erwachsenen reagieren in
dhnlichen Fallen nicht anders!), er
nltzt sie geschickt aus. Sonderange-
bote sind meist Lockvdgel.

Ist Werbung nétig?

«lch werde von der Werbung weniger
beeinflusst als meine Mutter, weil ich
damit aufgewachsen bin.» Ursi, 20
Jahre.

«lch bin gegen die Werbung, weil
man dadurch zum Kauf gezwungen
wird, auch wenn man gar nicht willl»
Felix, 20 Jahre.

«lch moéchte doch gern wissen, was
ich kaufe. Die Werbung betrligt uns
aber, weil sie uns Dinge verspricht,
die gar nicht sind.» Maja, 18 Jahre.
Ein Werbefachmann meint zu diesen
Ausserungen:

Man kann nicht unterscheiden zwi-
schen «notigen» und «unnodtigen» Din-
gen, die Leute wollen einfach eine
«Geschichtey» kaufen. Wenn man
einer Hausfrau Weisswein mit Koh-
lensdure anbieten will, lehnt sie ent-
rustet ab, wenn man aber demselben
Ding «Champagner» sagt, stirzt sie
sich darauf, da sie mit der Flasche
Champagner nicht nur das Produkt
will, sondern die «Geschichte», ndm-
lich Erhabenheit vor der Verwandt-
schaft, Vorspiegelung des (nicht vor-
handenen) Reichtums dem Besuch
gegeniber und nicht zuletzt die Idee,
sie erstehe mit dem Champagner
auch die leichte Art zu leben, den
franzdsischen Charme und den Froh-
mut, die Beschwingtheit der Rekla-
megesichter, mit denen der frischper-
lende Wein angepriesen wird.
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Die Opoma-Geschichte

Fruchtséfte sind gesund. Was aber
besonders gesund ist, kann nicht be-
sonders gut schmecken. Die Wer-
bung fir Fruchtséafte darf also nicht
allein die Gesundheit herausheben.
Man muss den Fruchtsaft «gluschtig»
machen, man muss ihn als Durstlo-
scher, als reines Getrdnk ohne Koh-
lensdure und als Starkung anpreisen.
Der Hausfrau, die sowieso zuwenig
Lob erféhrt, sollen «kAh’s» und «Oh's»
entgegenschallen, wenn sie ihn auf-
tischt. Dieses Beifallgebrill muss in
der Werbung hervorgehoben werden.
Die Opoma-Packung soll weitere
Vorteile aufweisen: stapelbar (fiir den
Kihlschrank), handlich (mit einem
Knautscheffekt, damit die Packung
gerne angefasst wird), unzerbrechlich
und platzsparend.

Folgende Nachteile wurden ausge-
schaltet: Zur besseren Offnung der
Packung wurde ein Schliissel beige-
geben, das Material war farbig und
leicht beweglich, die 7-dI-Menge war
fir den sofortigen Verbrauch be-
stimmt.

Opoma ist also ein naturreiner, trink-
fertiger Fruchtsaft mit einer problem-
losen Verpackung. Nattrlich ist das
Produkt nicht neu, aber «endlich
kommt der reine Genuss in der be-
guemen Opoma-Packungy ...

Die Hersteller machten einen Millio-
nenverlust mit Opoma, denn bei der
Lagerung in grossen Mengen war die
Packung druckempfindlich, der Inhalt
garte, die Hausfrauen wurden nicht
erobert, das Produkt dieses Namens
war fir den Markt verloren.



Laft Euch
MaFra.
schenken

157



Die geheimen Verfiihrer

Es ist kein Problem, Waren in grossen
Mengen herzustellen, aber wie sie an
den Mann oder an die Frau bringen?
Die Werbung verzichtet leider allzuoft
auf (erwlinschte) Information des
Kaufers, dafiir nimmt sie (uner-
wiinschten) Einfluss auf dem Men-
schen verborgene geheime Geliiste.
Nehmen wir drei alltagliche Dinge:
Seife, Zahnpasta, Zigaretten.

Es ist dem Kaufer nicht klar, dass er
mit dem Produkt eigentlich die «Ge-
schichte» will, das, was in seinem Un-
bewussten als Traum, als Wunsch
vorhanden ist.

Seife Sauberkeit, schdumend,
angenehmer Duft
Zahnpasta Reinigung, Desinfektion,
angenehmer Geschmack
Zigaretten Geschmack, leicht be-

kommlich, Entspannung

Schonheit, Jugend (Reklamebild:
ein jugendlicher Korper)

Erfolg bei Mitmenschen (Bild:
junger Mann mit jungem Méadchen)
|assige Eleganz, Gesellschaft

(Bild: Menschen auf Weltreise)

Ist Werbung immer schlecht?

Wir wollen uns nicht nur satt essen,
wir wollen uns nicht nur warme Klei-
der anziehen und in einer warmen
Stube wohnen. Wir sind bereit, unser
sauer verdientes Geld auszugeben,
dem angenehmeren Leben zuliebe.
Aber: sind wir nicht auch bereit, mehr
zu leisten, mehr zu arbeiten, damit
die Wunsche erflllt werden konnen?
Und was machen wir mit den immer
neuen Wiinschen, den immer grosse-
ren Bedlrfnissen, den immer starke-
ren Gellisten? Solange die Werbung
uns sachlich informiert, ist sie nicht
schlecht. Wenn sie aber Bedirfnisse
weckt, die vorher nicht da waren?

1568

«Das gibt es gar nichty, sagt ein Wer-
befachmann, «ein Mann kauft nicht
deshalb ein Auto, weil die Werbung
ihm ein Bedurfnis aufschwatzt, son-
dern weil der Nachbar, der Chef, der
Freund auch eins haben.»
«lch mochte Gber die Dinge Bescheid
wissen |y Peter, 18 Jahre.
«Wir werden durch die Werbeflut
zum Kaufen gezwungen!» Monika,
17 Jahre.
«lch lasse mich ganz gerne verfiih-
ren!y Markus, 21 Jahre.
Und du?

Walter Ehrismann
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