Wer braucht schon einen Slogan”?
Von Peter Pakulat

= '

Jeder, der sich oder sein Unternehmen im Wettbewerb
profilieren muss. Jeder, der ein Gesicht zeigen will, das
eigen ist und die gewunschte Wirkung hervorruft. Jeder,
der sich mit kommunikativer MittelmaRigkeit nicht zufrie-
den gibt und an das Besondere seines Unternehmens
glaubt. So wie das Logo die Marke pragt, ist auch der
Slogan oder Claim ein wichtiges Instrument des Marken-
aufbaus und der Kundenbindung. Ein Unternehmen ohne
Slogan ist wie ein Buch ohne Titel. Der Inhalt mag noch
so spannend sein, das Buch bleibt ein Regalhocker.

Erst die Arbeit, dann der Slogan.

»Herr Pakulat, machen Sie mir doch mal einen Slogan, na
ja, das wir die Tollen sind und so, Sie wissen schon.” Nix
weil ich, gar NIX! Denn damit beginnt der Spal} ja schon.
Ein guter Slogan fallt nicht vom Himmel, er wachst aus
dem Boden. Bevor ich mir Gedanken Uber einen Slogan
mache, interviewe ich den Kunden, stelle Fragen und stell
in Frage, schau mir alles an, auch den Wettbewerb, ver-
suche den springenden Punkt zu finden, das Besondere
des Unternehmens herauszumeif3eln. Dann wird die Rele-
vanz der Aussage geprift, interessiert das die Zielgruppe
Uberhaupt, was wir da sagen wollen? Klingt es und klingt
es nach? Passt der Ton zum Unternehmen?

Und schlieBlich nach vielen Litern Kaffee und einem vollen
Papierkorb entsteht ein Slogan mit Leuchtkraft und Mag-

netismus. Der Koénig der Headlines, Mutter aller Textzeilen.
Ein Slogan muss lacheln wie eine Braut — oder jucken wie
eine Narbe. Und dann kommt der Kunde und sagt ,Klasse,

PAKUKOMM Peter Pakulat, Stiegstiick 30 a, 22339 Hamburg

Superteil, einzigartig, aber wir nehmen
doch lieber die leisere Alternative Num-
mer vier.“ Letztendlich
kann man nur beraten,
argumentieren und
kéampfen. Und wenn
dann der Kunde
trotzdem kneift, was
textseidank selten
vorkommt, dann kann
man mit der Alterna-
tive auch leben. Weil
man nur Alternativen
vorschlagt, die Sinn
machen. Was keinen
Sinn macht, liegt ja schon im Papierkorb.

Otto find ich gut. BMW find ich
besser.

Guter Slogan, schlechter Slogan. Was ist
der Unterschied? Ist der Slogan ,Otto...
find ich gut” gut, nur weil er 100 Million
Mal Uber Katalogverteilung, Anzeigen,
Mailings und TV-Kampagnen penetriert
worden ist? Er ist bekannt, zugegeben,
auf Platz 2 des Bekanntheits-Rankings in
Deutschland. Auf Platz 1 ist Gibrigens Muil-
lermilch mit ,,Alles Mller oder was?*
Schon besser. Aber bekannt ist noch
lange nicht gut. Es sei denn man ver-
wechselt Quantitat mit Qualitat. Und wie
hat der Konzern Karstadt-Quelle darauf
reagiert? Mit dem noch schwéacheren Slo-
gan ,Besser einkaufen.” Na bravo! Fast
so genial wie ,,Gut ist uns nicht gut ge-
nug.“ Von wem? Habe ich vergessen. Ja,
so geht’s einem denn mit solchen Slo-
gans.

Ein guter Slogan ist im Idealfall Kristallisa-
tionspunkt der gesamten Profilierung

nach auf3en und innen. Zum Beispiel
,Freude am Fahren“ von BMW,. Hier wird
die Kernkompetenz des Unternehmens
thematisiert. Und das ist nicht die Technik
oder Motorisierung, sondern das, was das
Produkt mit mir bei seiner Benutzung
macht. ,Freude am Fahren® ist zugleich
Versprechen nach au3en und Programm
nach innen. Alle bei BMW miussen sich
diesem Slogan unterordnen. Die Freude
am Fahren wird in der Kommunikation
gespreizt und durchdekliniert. Man liest
von Fahrfreude, Fahrvergniigen, Freund-
schaftspreisen und bald vielleicht schon
von vibrierenden Herzen und Gefiihlen
auf der Uberholspur.
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Lang, kurz, dick, worauf steht der Kunde?

Wie so oft im Leben ist auch beim Slogan nicht die Lange
entscheidend, sondern die Wirkungskraft. Lange Slogans
benutzt z. B. die LBW: ,Leben Sie. Wir kimmern uns um
die Details.“ Schon legendar ist Milka mit ,Die zarteste Ver-
suchung seit es Schokolade gibt.“ Oder einer meiner aktu-
ellen Favoriten ,Wohnst du noch oder lebst du schon?“
(Ikea). Alle drei erzahlen fast eine Kurzgeschichte, gestutzt
durch die jeweiligen Bilder in Anzeigen-Kampagnen und
TV-Spots, und nehmen sich dafiir den Raum, den sie
brauchen. Das ist okay. Die Verweildauer bei einem langen
Slogan zieht sich in die Lange, das Involvement ist groRer,
die Emotionalitat kann sich entfalten, der Verstand darf
mitarbeiten. Ein Prozess, der Spuren beim Kunden hin-
terlasst — und genau dass soll er auch.

Naturlich sind lange Slogans schlechter im Gedachtnis zu
behalten, aber wenn man sie wieder trifft, erkennt man sie
leichter! Hort sich paradox an, ist aber so. Ein sehr kurzer
Slogan wie ,Erlebe es! (Cuba), oder ,Edel. Stahl. (Siedle),
,Einzigartig“ (Alcantara Bekleidung), ,Be inspired” (Sie-
mens Mobile) ist zwar knackig (das freut die Artdirektoren,
wenn sie den Slogan ans Logo binden sollen), aber er ist
auch fliichtig wie Ruhm. Ausnahme, man bettet den Mar-
kennamen in den Slogan ein: ,Bitte ein Bit“ (Bitburger). Und
wenn der Slogan zwar kurz aber schwach ist, kann ein
Jingle im TV wahre Wunder wirken: ,Ich liebe es.“ (McDon-
ald’s). Ich liebe es nicht. I love it klingt da richtiger, meint
ja auch weniger.

Kennen Sie den aktuellen Audi- oder Telekom-Slogan? Ich
auch nicht, aber das Gerausch am Ende der TV-Spots!
Wunderbar! Klasse! Nennt man Brand Sound oder akus-
tische Marke. Toller Thema, aber heute nicht mein Thema.

Die zehn meistbenutzten Warter in Slogans

Die zehn haufigsten Wérter in Slogans sind laut Slogome-
ter (www.slogans.de, Stand Juni 2005): Auf Platz 1 das
Wort ,Wir“, gefolgt von ,Sie, Leben, Mehr, Your, Gut, Ein-
fach, Alles, lhr, Ich®. Funf (!) davon sind besitzanzeigende
Flrwérter, zwei zielen auf die Quantitat: (mehr, alles) und
die drei restlichen heilRen ,einfach, gut, leben“. Man konnte
vermuten, dass nur das Besitzen, und zwar mehr, am lieb-
sten alles Besitzen, das Leben einfach gut macht. Entlar-
vend?

Die zehn meistbenutzten Substantive sind lbrigens ,Le-
ben, Welt, Life, World, Zukunft, Wissen, Natur, Energie,
Idee, Zeit, Erfolg“. Warum ich das auffiihre? Weil ich Ihnen
dringend empfehlen méchte, moglichst auf diese 10 Dauer-

PAKUKOMM Peter Pakulat, Stiegstiick 30 a, 22339 Hamburg

renner zu verzichten. Mehr Abwechslung
bitte und mehr Mut!

Es gibt ja gerlichteweise noch einige an-
dere Worter in Deutschland. Fragen Sie
mal lhren Texter! ,Da werden Sie ge-
holfen.” Doch, bestimmt. Und bezahlen
kénnen Sie ihn ,mit Europas meiste Kre-
ditkarte®. Na bitte geht doch! Auch
falsches Deutsch kann richtig gut sein.

Ubrigens vor 1950 waren die haufigsten
Substantive in deutschen Slogans noch
folgende: Zahne, Kind, Deutschland, Kaffee,
Creme, Liebe, Not, Wiirze, Magen, Mund®.
Und was will uns das nun sagen?

Ersparen Sie mir die Antwort. Danke!

Einige Slogans, die von mir
stammen.

"Die kleine Bank fur unterwegs" (KKB Visa)
"Zarte Lippen Tag fur Tag" (Labello)

"It networks!" (Network Training & Consulting)
"Du bist willkommen!" (Evangel. Jugendhilfe)
"Gesagt, getan." (Knaack & Jahn, Anlagenbau)
"Clever kleben, leichter leben." (tesa)

"One smile ahead" (Antalis Promot. Products)

"Die beste Chance ist, sie zu nutzen." (Alpha
Unternehmensberatung)

,Nicht von Pappe. (Triass Druck & Media)
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