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1St In
Werheslogans
umgarnten einst
weltschweifiy den
Kunden, Heute sind sie
knapp und prignant -
aher nicht immer

hesser.

CHRISLOWER | BERLN

Das Auic®, So wirbt Volkswagen
nenerdings fiir seine Vehikel Was
nur logisch klingt, denn als Herstal-
ler von Basierapparaten, Kiichenrol-
len oder Staubsaugern ist der Eon-
zern bislang nicht in Erscheinung ge-
treten. Doch der Slogan- scll keine
Aulklimngzarbeit leisten, erwill die
von dem Wolfsburger Unternehmen
produzierten Mobile - fir viele et-
was anmaitend - als die Autos
achlachthin empfehlen

S0 weit geht Opel nicht. Doch
awchdie Fiismelsheimer habensich ai-
nen neuen Slogan zugelegt: | Entde-
che Opal”. dazu wird der Autobauer
die Eonsumenten im kommenden
Tahr awffordern, wie er in der vergan-
genen Woche ankiindigte.

Beide neuen Claims liegen zumin-
dest mit threr Kime voll im Trend.
Bislang wurde mit Gefithl und Linge
hantiert: _Wolkswagen - Aus Liche
zum Automobil”, Opel - Frisches
Denken fiir bessere Autos™, Dammit ist
jeczt Schhuss, Die neue Botschaft ist
Elar: Einfach: Miichtem. Aber ist die
Verknappong auch smovall?

Wiele Werber glivben an die
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Machtkurzer Claims: Lust aufimimer
mehr Pepsi soll das Wort bdore™ ma-
chen, Bondex, Spezialist fiir Farhen
und Lacke, hile, Sicher® fir einen aus-
reichenden Claim, was filr Windows
Vista eine echre Verheifung gewe-
sen wire, doch Microsoft begnilgte
sich mit einem knappen ,Wow®, So
viel Wartkarghedt war selten.
SGenerell wichst angesichts sines
komplenen Alltags der Wunsch nach
Einfachhs=it*, sagt Inga Wermuth,
Grinderin - und  Geschiftfiihrerin
des Rechercheponals Slogans.de. In
einer unibersichilichen Produkt-
landschaft sind reduz perte Kemausza-
gen gefragt. Der Eonsument ervar-
tet klare Fakten. Indikatoren hierfir
sind die stark rickliufige Anzahl von
Wirtern in Werbeslogans.®
Zusammen mit dem Hamburger
Trendbitre  hat  Wermuth  knapp
4000 Slogans aus den zuricklisgen-
den sechs Jahren untersucht. Fazit:

SNow” ML diesam Slogan 20 iaut Moo oll-(er incar B

Es werden zunehmend einfache, ehr-
liche Botschaften erwartet, atatt wort-
reich umgarnt zu werden.

fu wiel Prosa verschrecke, derm
siestehtim Puch zu verschleiern, un-
ehrlich zu sein. Flar auf dem abstei-
genden Ast sind, 20 Wernnith, iiber-
zogene Konstwiater, artifiziell wir-
kende  Sarzkonstrukticmen  sowie
Anglizismen oder englische Slogans.
Inihrer Schnérkellosighedt sollen sie
geerdet und ehrlich wirtken. 50 wie
Jntengiver” fir den Peugeot 207
oder  Imagine” fur Samsung oder
JWeiter denken™ fidr Mercedes,

Ulrich Gorg von der Hamburger
Agentur Gorg Consulting registriert
gleichfalls den Hang zur Reduktion
und macht dafiir die Informaticns-
fut verantwortlich, die uns iiberfor-
dere. _Da es bei Werbebotschalten
um eine nachhaltige Verankerung ei-
ner Markes cder eines Leistungsangs-
beotes geht, kénnen wir uns an kurze,

dir sagen, wer du bist.”

pragnante Claims besser erinnem”,
gagl er Allerdings macht Gdrg auch
dia Veranmung und Verkiirzung der
Sprache, wie sie durch SMS und
Mails beschleunigt werden, dafur
verantwortlich. Texter hingen sich
an den Trend einfach dran.

O Minimalt=nos wirklich schlan
ist, wagt Bernd Samland, Chefl der
auf Markennamen und Claims spezia-
lisierten Edlner Agentur Endmark,
i bepweifeln: Die Qualitht sines
Clairns hat wenigmit seiner Linge zu
tun, sondern damit, ob erin anderen
Fusammenhingen zitiert wird. eine
Relevanz fiir das Leben hat™ Wie
etwa der zum Aphorismus avan-
cierte Tkea-Spruch , Wohnst dunoch,
oder lebst du schon®

[Hese Weihen wird Das Aot
nie erlangen - Samland bezweifelt
gar, dass der Claim iiberhaupt mit
der Marke VW in Verbindung ge-
bracht werdenwind Gleiches gilt fiir

Spannend ist die Frage, was die Zu-
kunit fiir Claims bringen wird, Wer-
den sie noch kirzer sein, womaoglich
SMS-Hackstil pflegen? , Eine weitere
Verknappung ist kaum denkbar, sie
wiirde zulasten der Verstiandlichkeit
gehen®, sagt Ulrich Gorg. Inga Wer-
muth erwartet, dass der Trend anhal-
ten wird, es konnten durchaus SMS-
sprachliche Wortfragmente auf Ver-
braucher zukommen. Aber nur,
wenn Alltagliches beworben wird.
WFiir hochwertige Genussprodukte
werden ausschwelifendere Slogans
verwendet, da man sich fir diese
mehr Zeit nimmt und Emotionen
eine Rolle spielen”, meint Wermuth.

Doch mehr Produkte werden mit
weniger auskommen miissen. Ver-
wundern wiirde es nicht, wenn der
Odol-Claim bald nur noch Eliss™
hieie. Denn das heutige , Kiiss mit”
mutet geradezu langatmig an, und
der Slegan von 1929 schier nach ei-
nem abgeschlossenen Kurzroman:
WZeige mir deine Zihne, und ich will

das Windows Wow™: Darin spie-
gelt sich kreative Hilflosighsit Das
istein Ausdruck iberforderter Agen-
turen. Einen solchen Slogan kann
man sich sparen®, poltent Samland.
Gnade finden bei ihm Meuschipton-
gen wie , Unkaputtbar®, wail sie ein-
pragsam und individuell sind sowis
einen gewissen Lebersberug harstal-
len. Mt bekannten Worten und
Roskalngelingt so etwas nicht”, sagr
Samland.

Fraglich ist tateachlich, ob die Bat-
schaft micht auf der Strecke bleibt
und das minimalistische Werk zur
Austauschbarkeit neigt. Etwa wenn
sich inflationar auf Tradition berufen
wird wie der Bekleidungsherstaller
Bally mit Since 1851 oder Pattex mit
JSince 1923° Wer keine derart er-
fullte Firmenhistorie hat, verseist
knapp aof das Morgen wie die Tele-
kem it Hallo Zukunft™ oder Audi
it , Die Zukunft der Limousine”, wo-
it gerade der A4 bewarben wird.

Slogan-Trend

Die Studie . Werbetrends 2007
von Inga Wermuth, Alexander
Hahn und Oliver Perzhom - he-
rausgegebenvon www.slogans de
und dem Hamburger Trendbiire —
untersuchte die Entwicklung und
Vertnderung von Werbeslogans,
Ergebnis: Wortarme Slogans set-
zensich durch. Indikatoren hierfar
sind die stark rickl4ufige Anzahl
von Wértern in Slogans und die
Ausbreitung von Claims mit nur
ein bis dreiWérternvon 44, 5Pro- !
zent2003 auf 56,7 Prozent imers-
ten Halbjahr 2007. Beispiele:

EinWort

JIntensiver” - Peugeot 207
[LClearly" = Smirnoff
LImagine” = Samsung

Zwei Worter

.Deine Flagel” = Germanwings
-Einfach naher” - T-Mobile
-Entscheide Dich” - Afri-Cola

Drei Worter
Liebe jeden Tag" - Visa
~Schlauer ist das” - Jet




