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DREI FRAGEN

»GUTE CLAIMS HABEN EINE
LANGE HALBWERTZEIT*

Wie muss in der heutigen Werbelandschaft ein Slogan beschaffen
sein, um die Marke zu starken? Was sind die aktuellen Trends?
Drei Fragen an Dr. Bernd M. Samland, Endmark GmbH, Koln.

GZ - Was zeichnet
einen guten Claim
fiir Konsumgiiter
bzw. Getranke aus,
wie muss er geartet
sein?

Ein guter Claim Idsst

(laim-Studien vielfach
belegt haben. ,Come
in and find out" heilt
eben nicht ,Komm
rein und finde wieder
raus” und ,Welcome
to the Beck's Expe-

sich auf die lebens- rience” heiBt auch
wirklichkeit seiner nicht: ,Willkommen
Zielgruppe Ubertragen. Dr. Bernd M. Samland  beim Experiment von
Das heiRt, dass solche st Geschdftsfiihrer Beck's". Waéhrend
Claims auch unabhdn-  der Agentur Endmark ~ man Beck's als Welt-
gig von der Marke ger- in KoIn. marke das Englisch

ne einmal zitiert wer-

den (und somit indi-

rekt auf die Marke

einzahlen  kdnnen).

Gute Beispiele dafiir

sind die Klassiker

- Nicht immer, aber immer ofter
(Clausthaler)

- Guten Freunden gibt man ein
Kiisschen (Ferrero Kiisschen)

- Sind die zu stark, bist Du zu
schwach (Fisherman's Friend)

- Quadratisch. Praktisch. Gut.
(Ritter Sport)

- Ich will so bleiben wie ich bin
(Du darfst)

Eine weitere Art guter Claims in-

tegriert den Markennamen in ei-

ne markante, oftmals gereimte,

Sprachmelodie und erzeugt so eine

besondere Nachhaltigkeit. Der ul-

timative Klassiker ist ,Haribo

macht Kinder froh (und Erwachse-

ne ebenso)", aber auch:

- Bitte ein Bit

- Red Bull verleiht Fliigel

- Aurora mit dem Sonnenstern

- Man nehme Dr. Oetker

- Merziger macht herziger

- Das einzig Wahre. Warsteiner.

- Ei, Ei, Ei, Verpoorten

- Alles Miiller, oder was?

Gute C(laims machen demnach

entweder Freude oder besitzen ir-

gendeine Art von Relevanz fiir den

Konsumenten. Am besten beides

zusammen. Weniger relevant und

nur in wenigen Fdllen spaRig sind

demnach englische (laims, weil sie

an sich nicht Teil der Alltagssprache

sind. Abgesehen davon, dass eng-

lische Claims weit weniger ,ver-

standen” und hdufig fehlinterpre-

tiert werden, wie die Endmark-

aber durchaus noch
»glauben" kann, wirkt
es flr viele deutsche
Marken wenig au-
thentisch.

GZ - Wie langfristig kann man
glaubwiirdig einen Slogan be-
nutzen?

Gute (laims haben eine lange
Halbwertzeit, denn gute Claims
werden zum Teil der Marke und
sollten moglichst gar nicht ge-
wechselt werden (miissen). Letzt-
endlich gewinnt die Glaubwiirdig-
keit mit dem Alter. Hdufig wech-
selnde (laims sprechen entweder
flir hdufige Positionierungswechsel
(die keiner Marke gut tun), meist
aber eher flir eine hohe Fluktuati-
on in der Marketingetage und da-
mit verbunden in der Agenturbin-
dung.

GZ - Miissen Slogans fiir Inter-
net und Social Media andere
Kriterien erfiillen als solche fiir
klassische Medien?

Ja und nein. Das heift, ein guter
(laim ist immer multi-medial und
muss auf allen Kommunikations-
kandlen funktionieren. Die Social
Media und die mit ihnen wach-
sende Gruppe investigativer Kon-
sumenten machen es aber - zu-
satzlich zur Health-Claim-Verord-
nung der EU - in einem wesentlich
hoherem MaRe als friiher erforder-
lich, dass Claims keine fragwiirdi-
gen Versprechen beinhalten. Im
Zeitalter von Foodwatch st ein
(laim wie z.B. ,,So wertvoll wie ein
kleines Steak" (Fruchtzwerge) du-
Rerst problematisch. om




