Werbespruch: Clever, kurz
und unwiderstehlich
formulieren
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Werbespruch: Clever, kurz
und unwiderstehlich
formulieren

Du denkst, ein knackiger Werbespruch ist ein Kinderspiel? Dann hast du
wahrscheinlich noch nie versucht, die Essenz einer Marke in finf Worten zu
verpacken. Willkommen in der Welt der Claims, wo jedes Wort zahlt, jedes
Komma lberdacht und jede Silbe auf die Goldwaage gelegt wird. In diesem
Artikel erfahrst du, warum ein guter Werbespruch mehr als nur ein netter Satz
ist, wie du ihn entwickeln kannst und warum er der Gamechanger fir deine
Marke sein kann. Mach dich bereit fir eine Reise durch die Kunst der
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pragnanten Kommunikation — und ja, sie wird zynisch, frech und technisch
fundiert!

e Was ein Werbespruch wirklich ist und warum er entscheidend flur deine
Marke ist

e Die Psychologie hinter einem erfolgreichen Werbespruch

e Wie du die Kernbotschaft deiner Marke in einem Satz vermittelst

e Die wichtigsten Techniken zur Entwicklung eines unwiderstehlichen Claims

e Warum ein kurzer Claim oft der bessere ist

e Beispiele erfolgreicher Werbespriche und was du daraus lernen kannst

e Ein Schritt-fur-Schritt-Leitfaden zur Erstellung deines eigenen

Werbespruchs

e Die haufigsten Fehler beim Erstellen eines Claims — und wie du sie
vermeidest

e Tools und Techniken, die wirklich helfen — und welche Zeitverschwendung
sind

e Ein pragnantes Fazit, das dich zum Handeln inspiriert

Ein Werbespruch ist der verbale Fingerabdruck deiner Marke. Er ist das, was
bleibt, wenn der Rest des Marketings verblasst. Ein guter Claim ist mehr als
nur ein Satz — er ist ein Versprechen, eine Einladung, eine Herausforderung.
Und er ist verdammt schwer zu entwickeln. Denn er muss kurz, pragnant und
dennoch umfassend sein. Er muss Emotionen wecken, ohne kitschig zu wirken.
Und er muss im Gedachtnis bleiben, ohne aufdringlich zu sein. Wer glaubt, das
sei leicht, hat die Komplexitat der Sprache unterschatzt.

Die Psychologie hinter einem erfolgreichen Werbespruch ist tiefgrindig und
basiert auf den Prinzipien der kognitiven Wahrnehmung und der emotionalen
Resonanz. Menschen erinnern sich besser an kurze, pragnante Aussagen. Ein
Claim muss also nicht nur inhaltlich Uberzeugen, sondern auch so formuliert
sein, dass er im Gedachtnis haften bleibt. Hier kommen Techniken wie
Alliteration, Rhythmus und Reim ins Spiel. Ein gelungener Werbespruch ist wie
ein Ohrwurm — er bleibt im Kopf und wird unbewusst immer wieder abgerufen.

Der Schlissel zu einem starken Werbespruch liegt in der klaren Definition der
Markenbotschaft. Was willst du kommunizieren? Was unterscheidet deine Marke
von der Konkurrenz? Und warum sollte jemand genau dein Produkt kaufen? Ein
Claim muss all das in einem kurzen Satz beantworten. Das bedeutet, dass du
die Essenz deiner Marke auf den Punkt bringen musst. Keine leichte Aufgabe,
aber eine, die sich lohnt. Denn ein guter Werbespruch kann den Unterschied
zwischen einer Marke, die man kennt, und einer, die man liebt, ausmachen.

Die Psychologie hinter
erfolgreichen Werbespruchen

Ein Werbespruch ist keine bloBe Aneinanderreihung von Worten. Er ist ein
psychologisches Werkzeug, das gezielt Emotionen weckt und Assoziationen
schafft. Die besten Claims sind diejenigen, die unbewusst bei den Konsumenten
arbeiten. Sie nutzen kognitive Biases — also Denkfehler, die unser Gehirn



macht, um die Welt zu vereinfachen — zu ihrem Vorteil. Ein cleverer Claim
spielt mit diesen Biases, um im Gedachtnis zu bleiben und die
Markenwahrnehmung zu beeinflussen.

Ein Beispiel hierfur ist der Reim. Unser Gehirn liebt Reime, denn sie sind
leichter zu merken. Ein Werbespruch, der reimt, hat daher einen Vorteil. Auch
Alliteration — die Wiederholung desselben Lauts am Anfang benachbarter Worter
— ist ein machtiges Werkzeug. Sie schafft Rhythmus und Klang, was die
Merkfahigkeit erhoht. Ein Claim wie ,Quadratisch. Praktisch. Gut.“ nutzt
Alliteration und Kurze, um im Gedachtnis zu bleiben.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die emotionale Ansprache. Ein Werbespruch,
der Emotionen weckt, hat eine hdhere Chance, im Gedachtnis zu bleiben. Dies
kann durch die Verwendung starker Adjektive oder imperativer Verben erreicht
werden. Der berihmte Nike-Claim ,Just Do It“ ist ein Paradebeispiel. Er ist
kurz, pragnant und spricht direkt die Motivation und den Tatendrang des
Konsumenten an.

Letztlich muss ein erfolgreicher Werbespruch auch authentisch sein.
Konsumenten sind heute kritischer denn je und durchschauen schnell, wenn eine
Marke nicht halt, was sie verspricht. Ein Claim muss daher nicht nur kreativ
und eingangig sein, sondern auch die Werte und Versprechen der Marke
widerspiegeln.

Techniken zur Entwicklung
eines unwliderstehlichen Claims

Ein unwiderstehlicher Werbespruch entsteht nicht Gber Nacht. Es bedarf einer
Mischung aus Kreativitat, Strategie und Handwerk. Der erste Schritt ist die
genaue Analyse der Markenidentitat. Welche Werte verkdrpert die Marke? Was
sind ihre Alleinstellungsmerkmale? Und wer ist die Zielgruppe? Diese Fragen
missen beantwortet werden, bevor die Arbeit am Claim beginnt.

Der nachste Schritt ist die Ideenfindung. Hier sind Brainstorming-Sitzungen
mit Kreativen und Strategen unabdingbar. Wichtig ist, dass alle Ideen
zunachst wertfrei gesammelt werden. Oft entstehen die besten Claims aus einem
scheinbar sinnlosen Gedanken oder einer ungewOhnlichen Assoziation.
Kreativitat kennt keine Grenzen — und genau das muss in dieser Phase
ausgenutzt werden.

Nachdem eine Auswahl an potenziellen Claims entstanden ist, beginnt die
Feinarbeit. Jeder Claim wird auf seine Pragnanz, Emotionalitat und
Authentizitat geprift. Wichtig ist, dass der Claim nicht nur zur Marke passt,
sondern auch die Zielgruppe anspricht. Hierbei kénnen Marktforschung und
Testgruppen helfen, die Wirkung der Claims zu uberprifen.

SchlieBlich muss der Claim auch juristisch geprift werden. Nichts ist
argerlicher, als einen groBartigen Werbespruch zu entwickeln, der dann
rechtlich nicht haltbar ist. Markenrechtliche Recherchen und eventuell auch
ein Patentanwalt sollten in dieser Phase eingebunden werden, um spatere



rechtliche Probleme zu vermeiden.

Warum ein kurzer Claim oft der
bessere 1st

Kurz bedeutet nicht automatisch einfach. Ein kurzer Werbespruch ist oft
schwieriger zu entwickeln als ein langer. Denn er muss dieselbe Botschaft in
weniger Worten transportieren — und das ohne an Pragnanz zu verlieren.
Dennoch sind kurze Claims meist effektiver, da sie leichter zu merken sind
und einen starkeren emotionalen Nachhall erzeugen.

Die Kirze eines Claims sorgt dafir, dass er in der Flut der Informationen,
die taglich auf Konsumenten einprasseln, nicht untergeht. Ein pragnanter Satz
kann in Sekundenbruchteilen erfasst und verstanden werden. Das ist besonders
wichtig in einer Zeit, in der die Aufmerksamkeitsspanne immer weiter sinkt.

Ein kurzer Claim zwingt die Marke aulerdem dazu, sich auf das Wesentliche zu
konzentrieren. Kein Raum fUr unndtigen Ballast — jedes Wort muss sitzen. Das
erfordert eine klare Markenstrategie und ein tiefes Verstandnis fur die
eigenen Werte und Ziele. Nur so kann ein kurzer Claim entstehen, der nicht
nur eingangig, sondern auch inhaltlich stark ist.

Ein weiterer Vorteil ist die Flexibilitat. Ein kurzer Claim lasst sich
leichter in verschiedene Kommunikationskanale und -formate integrieren. Ob in
Anzeigen, auf Plakaten oder in Social Media — ein kurzer Satz ist schnell
platziert und kann die Markenbotschaft effektiv transportieren.

Die haufigsten Fehler beim
Erstellen eines Claims

Ein guter Claim kann eine Marke definieren — ein schlechter sie ruinieren.
Die haufigsten Fehler beim Erstellen eines Werbespruchs sind mangelnde
Klarheit, fehlende Zielgruppenorientierung und zu viel Fokus auf Kreativitat
bei gleichzeitigem Verlust der Markenbotschaft. Ein Claim muss verstandlich
sein und darf keine Fragen offenlassen. Ein Satz, der erklart werden muss,
ist kein guter Claim.

Ein weiterer Fehler ist die Vernachlassigung der Zielgruppe. Ein Werbespruch,
der die falschen Assoziationen weckt oder die Kernerwartungen der Zielgruppe
ignoriert, verpufft wirkungslos. Es ist entscheidend, die Sprache und den Ton
der Zielgruppe zu treffen, um Resonanz zu erzeugen.

Auch das Uberbetonen von Kreativitdt kann zum Problem werden. Ein Claim, der
zwar clever ist, aber die Markenbotschaft verfehlt, ist wertlos. Kreativitat
darf nie Selbstzweck sein, sondern muss immer der Kommunikation der
Markenwerte dienen. Nur dann kann ein Claim langfristig erfolgreich sein.



SchlieBlich darf der juristische Aspekt nicht vergessen werden. Ein Claim,
der gegen rechtliche Bestimmungen verstoRt oder bereits von einem
Wettbewerber verwendet wird, kann teure Rechtsstreitigkeiten nach sich
ziehen. Eine sorgfaltige rechtliche Prufung sollte daher immer Teil des
Prozesses sein.

Schritt-fur-Schritt-Leitfaden
zur Erstellung eilnes
Werbespruchs

Ein erfolgreicher Werbespruch folgt keinem Zufall, sondern einer klaren
Strategie. Hier ein Schritt-fuar-Schritt-Leitfaden, um deinen eigenen
unwiderstehlichen Claim zu entwickeln:

1. Markenanalyse
Definiere die Werte, Mission und Vision deiner Marke. Was macht sie
einzigartig und was willst du kommunizieren?

2. Zielgruppenanalyse
Verstehe, wer deine Zielgruppe ist und was sie bewegt. Welche Sprache
spricht sie und welche Werte sind ihr wichtig?

3. Ideenfindung
Brainstorme mit einem Team aus Kreativen und Strategen. Lass alle Ideen
zu, egal wie ungewOhnlich sie erscheinen mdgen.

4. Claim-Auswahl
Wahle die besten Ideen aus und priufe sie auf Pragnanz, Emotionalitat und
Authentizitat. Setze Testgruppen ein, um die Wirkung zu uberprifen.

5. Juristische Prifung
Stelle sicher, dass dein Claim rechtlich geschitzt werden kann und nicht
gegen bestehende Markenrechte verstofRt.

6. Feinschliff
Optimiere den Claim fir alle relevanten Kommunikationskanale. Achte
darauf, dass er konsistent und flexibel einsetzbar ist.

7. Implementierung
Integriere den Claim in deine gesamte Markenkommunikation. Er sollte in
allen Marketingmaterialien prasent sein und die Markenbotschaft
transportieren.

8. Monitoring und Anpassung
Uberwache die Wirkung des Claims und passe ihn bei Bedarf an. Ein guter
Claim entwickelt sich mit der Marke weiter.

Fazit: Die Macht elnes starken



Claims

Ein starker Werbespruch ist mehr als nur ein Satz — er ist das Herzstiick
deiner Markenkommunikation. Er fasst zusammen, was deine Marke ausmacht und
warum sie relevant ist. In einer Welt, in der Aufmerksamkeit eine knappe
Ressource ist, ist ein guter Claim ein entscheidender Wettbewerbsvorteil. Er
zieht die Aufmerksamkeit auf sich, bleibt im Gedachtnis und schafft eine
emotionale Verbindung zur Marke.

Die Entwicklung eines solchen Claims ist anspruchsvoll und erfordert sowohl
kreative als auch analytische Fahigkeiten. Doch der Aufwand lohnt sich. Ein
gut durchdachter Claim kann den Erfolg einer Marke malBgeblich beeinflussen.
Er ist der Unterschied zwischen einer Marke, die wahrgenommen wird, und
einer, die geliebt wird. Also nimm dir die Zeit und entwickle einen Claim,
der deine Marke nach vorne bringt.



