Der Slogan macht's nicht besser

Experte: Zuschauer nehmen Imagekampagnen kaum wahr oder verstehen sie nicht

M Von Dietmar Kemper

Bielefeld (WB). Auchoh-
ne Programm machen die
Fernsehsender auf sich auf-
merksam: durch Eigenlob und
bunte Bélle. Wahispriche und
optische Spielereien sollen den
Erkennungswert beim Zu-
schauer steigern. Oft aber
vergebens, sagt der Experte
Bernd M. Samland.

»Mit dem Zweiten sieht man
besser« behauptet das ZDF, Pro7
liebt es angeblich, uns zu unterhal-
ten (»We love to entertain you«)
und Satl will Farbe in unser
Leben bringen (»Colour your
Life«). Senderclaims werden diese
Wahlspriiche genannt. Sie verhei-
Ben ein qualititvolles Programm,
sollen Lebendigkeit widerspiegeln
und Verbundenheit mit den Zu-
schauern herstellen. Ein Beispiel
fiir Letzteres ist »Mein RTL«.
Claims werden immer wieder ge-
dndert. Sat1l warb in den letzten
Jahren mit »Powered by Emoti-
on«, »Ich driick' Dich« oder »Sat1
zeigt's allen«.

Woriiber sich Marketingabtei-
lungen die Kopfe zerbrechen, ist
fir die Zuschaver zweitrangig,
glaubt Bernd M. Samland. »Claims
sind weniger relevant, als die
Sender meinen«, sagte Samland
dem WESTFALEN-BLATT. Er hat
bei RTL und dem Deutschlandfunk
gearbeitet, das Buch »Unverwech-
selbar — Name, Claim & Marke«
geschrieben und ist heute Ge-
schiiftsfithrer der Endmark GmbH
in Kiln, die Markemfiamen entwi-
ckelt und testet, ob Slogans ver-
standen werden und wie sie an-
kommen.

Satl etwa bescheinigt Samland:
»Der Sender hat nicht immer ein
gliickliches Hindchen mit dem
Claim.« »Powered by Emotion«
hiitten die wenigsten Zuschauer
verstanden und das aktuelle »Co-
lour your Life« sei 43 Jahre nach

Petra Gerster, die im ZDF die Nachrichtensendung
sheute« moderiert, wirbt fir die Senderkampagne

Einfilhrung des Farbfernsehens
wenig originell. Mit englischen
Wahlspriichen wolle Sat1 ein jiin-
geres Publikum ansprechen, aber
der Sender selbst werde von auBlen
nicht als jung wahrgenommen.
Samland: »Colour your Lifec ist
der Versuch einer Pseudojugend-
lichkeit, der nicht authentisch ist.«

Ein Claim sei dann erfolgreich,
wenn er Zuschauern einen Mehr-
wert biete, wenn sie ihn in die
Alltagssprache iibernehmen kdnn-
ten wie »Nichts ist unmoglich« von
Toyota oder »Unterm Strich z&hl
ich« (Postbank). Bezogen auf die
Sender seien »We love to entertain
you« (Pro7) und das ZDF-Motto

. »Mit dem Zweiten sieht man bes-

ser« schon eher gelungen.
Vor zehn Jahren fithrten die
Mainzelménner den Wahlspruch

ein, um Modernitit auszudriicken.

« Der Griff zum Auge wurde zur

augenzwinkernden = Werbekam-
pagne. Der offentlich-rechtliche
Kontrahent ARD hat keinen Sen-
der-, dafiir aber einen Programm-

"claim. »Wir sind Eins« heiBt der

und soll die Gemeinschaft der
neun Rundfunkanstalten betonen.
ARD-Sprecher Burchard Rover:
»Weil wir keine zentrale Pro-
grammzulieferung haben, setzen
wir auf die Einheit in Vielfalt.«
Andere Sender haben {iberhaupt
keinen Wahlspruch. VOX setzt auf
die rote Kugel als Erkennungszei-
chen.

Apropos Kugel: Bei Sat1 ist der
Ball, der zwischen den Sendungen
fiber den Bildschirm springt, seit
Dienstag wieder bunt. Zuletzt war
er in acht verschiedenen Varianten

»Mit dem Zweiten sieht man besser«. Den Claim
zahlen Experten zu den besseren.
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einfarbig zu sehen. Der Sender
kiindigte die Anderung als »Rede-
sign« an und will sie durch eine
Imagekampagne mit Stars wie
Harald Schmidt entsprechend be-
kanntmachen. Der Frauensender
Sixx (Claim: »Das will ich auch«)
hatte zum ersten Geburtstag neue
Werbespots mit schicken Hiih-
nern, etwa im Cabriolet, produzie-
ren lassen.

Aber nimmt der Zuschauer da-
von iiberhaupt Notiz? Die Sender
wiirden die Bedeutung einzelner
Elemente, wie einen bunten Ball,
iiberschitzen, sagt Bernd M. Sam-
land: »Die wenigsten Zuschauer
haben vorher auf die Farbe geach-
tet.« Wenn das stimmt, folgt da-
raus: Sender sollten ihr Geld nicht
in Marketingkampagnen, sondern
ins Programm stecken.



