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Preisaufschlag erset

AbisZ berichtet iiber den neuesten
Trend in der Werbung

SEIT die Werbung ins Schlepp-
tau der «Psychologie des Unter-
schwelligen> geraten ist, gibt sie sich
gern als Wissenschaft, was seine
Wirkung tut, insbesondere auf die
Hohe der geforderten Honorare.
Der <geheimen Verfithrer> bewufi,
wirbt man denn fiir Schnipse mit
Busen, fiir Autos mit dito plus Hiif-
ten, fiir Pneus mit Schenkeln, fiir
Tabak mit klebrigen Augenaufschli-
gen, fiir Getrinke mit ekstatischen
Teenies, fiir <only for really manly
men> wird <only with really femi-
nine sex» geworben ...

All das fillt einem eigentlich nur
noch auf, wenn ausnahmsweise ein
smartes Automodell ohne Sexbombe
abgebildet wird. Man greift sich an
den Kopf: Tatsichlich! Wuflte gar
nicht, dafl das Flittchen ja kein
integrierender Autobestandteil ist
wie Ziindverteiler, Differentialge-
triebe oder Nockenwelle! Der Kar-
ren liuft ja auch ohne Sex. Wer
hitte das (noch) gedacht, daff man
ein Auto auch noch fiir andere
Zwecke als zum Ausfithren einer
Sexbombe brauchen kann?

S

Da der dickaufgetragene Reklame-
sex in der Wirkung immer diinner
wird, haben Werbeleute nach neuen
Gags geforscht. Schliefflich lebt der
Mensch nicht nur vom Sex allein;
jedenfalls von einer gewissen Alters-
stufe an, die tiefer liegt, als jeder
einzelne offiziell zuzugeben bereit
ist. Da entdeckte ein Werbemann
den Preisaufschlag alsKaufanreiz.
Ich will das Genie nicht beim Na-
men nennen; es ist ohnehin manager-
krankheitsgefahrdet. Ich will auch
das Produkt nicht nennen, an wel-
chem er den Reiz des Preisauf-
schlags erstmals bewies. Nennen
wir den Artikel schlicht PUCKS.

«Der neue PUCKS Fr. 148.50!»
war in allen Blittern zu lesen. Zu-
vor hatte er «nur Fr. 79.80» ge-
kostet. Neu am neuen PUCKS war
nur der Preis. Aber das glaubte nie-
mand. Man iiberlegte: Wenn der
PUCKS jetzt fast das Doppelte
kostet, dann muf er auch fast dop-
pelt so gut sein wie bisher. Alle an-
dern machen sich mit Preisunter-
bietungen das Leben schwer —
PUCKS bietet mehr!

«Schenken Sie Threm Mann nicht
irgend einen — begliicken Sie ihn
mit einem PUCKS! Er weiff, was
ein PUCKS ist und wird es Thnen
danken, daf Sie sich fiir ihn einen
PUCKS leisteten.» Und «sie> leistet
sich also den PUCKS fiir <ihm;
und er leistet sich den PUCKS fiir
sich; weil beide es sich nicht glau-
ben leisten zu kdnnen, zu denen ge-
zzhlt zu werden, die sich keinen
PUCKS leisten konnen.
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Die Reaktion des Publikums war
genau so, wie das Werbegenie vor-
ausgesehen hatte: Zwar einfiltig,
aber ihm und dem. Fabrikanten
Frucht tragend zehnfiltig, hundert-
filtig, tausendfiltig — wie im Gleich-
nis.

Als kiirzlich ein anderer Werbe-
mann, der auf das gewaltige
PUCKS-Werbebudget spekulierte,

an den Fabrikanten herantrat mit
der Idee, eine schmachtende Schon-
heit in den Mittelpunkt der Wer-
bung zu stellen, die mit schlanken
Hinden am Nacken eines mann-
lichen Wesens sich emporwindet
und mit halbgeschlossenen Augen
stohnt: «Mmmm - ein PUCK-
Mann!», da lachte der Fabrikant
blof und sagte: «Warum soll ich?
Ich kann ja bis hundertachtzig und
dariiber aufschlagen, wenn meine
neue Fabrikationsabteilung nicht
ausgelastet sein sollte.»

Der Werber wandte das «Prinzip
PUCKS» — so nannte er’s — auf an-
dere Artikel an. Man rif} sich um
den Erfolgreichen. So begegnen wir
diesem Prinzip auf allen Gebieten,
von der Zahnpaste bis zur Auto-
marke, vom Tonbandgerit bis zur
Hundekost ... Denn die an sich
ehrliche Kundschaft kann sich nicht
vorstellen, dafl das Teurere nicht
auch das Bessere sein miisse, das
«man sich leisten mufly, wenn man
«dazugehdren> will. Beriihmt ist der
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Fall der Weltmarke, die ihr Pro-
duke in zweierlei Packungen ab-
fiille: Zum erhohten Preis fir die
Prestigebesessenen, zum normalen
Preis fiir die Preisbewufiten. (Ich
werde mich hiiten, die Marke zm
nennen!)
*

Kenner der Materie werden mir be-
stitigen, dafl ich gar nicht stark
tibertrieben habe in meiner PUCKS-
Story. Sogar unser grofites Trans-
portunternehmen, die SBB, haben
sich neuerdings dem PUCKS-Wer-
besystem angeschlossen: Werbung
durch Preisaufschlag. Das geschieh:
in voller Absicht, nicht etwa aus
Verlegenheit, weil ein Zugfiihrer,
trotz seiner roten Schlepptasche,
zur Werbung nicht sexy genug wire.
Nein, da steckt logische Deduktion
dahinter, wie man im jlingsten Ge-
schiftsbericht der SBB nachlesen
kann. Es ist offenbar im Berichts-
jahr 1967 nicht alles hoppla und
juhui gegangen:

Mit 226,1 Millionen beférderten
Reisenden blieb der Personenver-
kebr um 4,2 °/o hinter dem Ergeb-
nis des Vorjabres zuriick ... Die
Einnabhmen aus dem Reiseverkebr
... verminderten sich trotz(*) der
zu Beginn des Jabres in Kraft ge-
tretenen ... Tariferh6hung um 2,8
Mio Franken. ...

(*) Wir warnen alle Leser, die etwa
noch veralteten Denkschemata ver-
haftet sein sollten, davor, sich l4-
cherlich zu machen, indem sie <trotz
durch «wegen> ersetzen. Der Riick-
gang der Zahl der Reisenden und
der durch diese entrichteten Billett-
betrige steht, gemidfl PUCKS-Prin-
zip, in keinem kausalen Zusammen-
hang mit der Erhdhung der Fahr-
preise — im Gegenteil! Da ist ganz
einfach ein negatives Wunder ge-
schehen, da tritt schicksalhaft-tra-
gisches Walten unbekannter Michte
in Erscheinung, denn andere Ver-
kehrstriger haben Fortschritte er-
zielt:

Der Verkebrsriickgang ist insbeson-
dere auf die verschirfte Konkur-
renz der iibrigen Verkebrstriger zu-
riickzufiibren, die sich im weiteren
Vordringen der individuellen Mo-
torisierung in immer breitere Volks-
schichten, in einer Zunahme der ...
Fabrten mit Autocars sowie in der
expansiven Entwicklung ... im Luft-
verkebr (Linien- und Charterver-

kebr) duflert ...

Was umso erstaunlicher ist, als diese
Konkurrenten doch dem hoffnungs-
los veralteten Prinzip der Konkur-
renz durch Preissenkung (oder doch
Preisstillhaltung) treu geblieben sind
und die eminenten Anreize, die
Preiserhhungen fiir die potentielle
Kundschaft bilden, striflich mif3-
achteten. Wirklich: der Echec der
Bundesbahnen ist nur transzendent
erklirbar. Allerdings fihrt der Be-
richt fort:

Auswirkungen hatten ferner die in
der Schweiz und in andern Lin-
dern getroffenen Mafinabmen zur
Konjunkturdimpfung und zur Ver-
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