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Original mit Untertitel: die Schule und ihr Claim
JAN SCHUTTE

»Audi — Vorsprung durch Technik”, ,OTTO - find’ ich gut”, ,,Media Markt - ich bin doch
nicht blod”. Kaum ein groRes Unternehmen kommt ohne ihn aus, einen griffigen
Claim, der die gesamte Kommunikation durchzieht. Die einpragsamen Botschaften
bringen in unterschiedlicher Weise auf den Punkt, wofiir die Konzerne stehen (wollen).
Ein Claim schafft Wiedererkennung im Meer der Marken, weckt Assoziationen und gibt
Versprechen — nicht nur im kommerziellen Bereich. Auch Schulen kénnen ihren
Namen mit einem Untertitel treffend in Szene setzen.

Inhaltsverzeichnis

1 Bedeutung - , Nie war er so wertvoll wie heute.”
2 Nutzen - ,Das Gute daran ist das Gute darin.”

3 Der Weg zum Claim - ,Keine halben Sachen*
3.1 Formen: ,Quadratisch. Praktisch. Gut.”
3.2 Satzzeichen: ,Entdecke die Moglichkeiten.”

4 Die Arbeit mit dem Claim - , Nicht immer, aber
immer ofter”

Gefahren - ,,Come in and find out”

Beispiele - ,, Weil Sie es sich wert sind”

1 Bedeutung -, Nie war er so wertvoll
wie heute.”

Das Wort Claim kommt aus dem Englischen und
hat viele Bedeutungen. In Offentlichkeitsarbeit
und Werbung wird er als Anspruch tbersetzt, als et-
was, das Unternehmen oder Organisationen fiir sich
reklamieren. Wer seine Claims absteckt, macht et-
was fiir sich geltend.

Dies kann viele Ausprdgungen annehmen - von
humorvoll iiber sachlich und suggestiv bis frech.
Der Blick in die Werbung offenbart die grof3e Viel-
falt: ,Du bist Deutschland” frohlockte die Bundes-
regierung, ,Das Auto” heifdt es selbstbewusst bei
Volkswagen oder , Vertrauen ist gut. Anwalt ist bes-
ser.”, wie der Deutsche Anwalts-Verein Klarstellt.
Ganz gleich, wie der Claim auch lautet, dahinter
steckt immer ein Motiv: Der Absender will bei sei-
nen Zielgruppen mit bestimmten Attributen in Ver-
bindung gebracht werden, eindeutig zu identifizie-
ren sein und letztlich Vertrauen in die eigenen Pro-
dukte oder Dienstleistungen schaffen. Claims trans-
portieren in relativ zeitloser Form Kernaussagen, die
in den Kopfen der Adressaten haften bleiben sollen.

Doch der Claim als ,Botschafter” ist langst nicht
mehr nur kommerziell ausgerichteten Unterneh-
men vorbehalten. Im Bildungssektor unterstreichen
inzwischen zahlreiche Organisationen den Kern ih-
res Wirkens: Das Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung verspricht ,Aufstieg durch Bil-
dung”. Schulen ans Netz e. V. mochte mit ,,Kom-
petenz in Medien und Bildung” punkten. Zwischen
Flensburg und Fiissen haben auch zahlreiche Schu-
len den Reiz eines treffenden Untertitels fiir sich
entdeckt und kommunizieren ihn an allen in der
Kommunikation relevanten Stellen. Ob Konkurrenz
zu anderen Standorten, das besondere Profil, ein
unerwinschtes Image oder der Wunsch, einen
eher nichtssagenden Namen ,aufzuladen” - die
Motive fiir einen Claim kénnen in Bildungseinrich-
tungen ganz unterschiedlich sein, ebenso dessen
Wirkung.

Wie sollte ein Claim also beschaffen sein? Was
sind seine wichtigsten Eigenschaften? Er ist:
einpragsam
kurz und knapp
,haltbar”
authentisch
glaubwiirdig
gemeinsam getragen
gut auszusprechen

2 Nutzen - ,Das Gute daran ist das
Gute darin.”

Wie eingangs erwdhnt, liegt die Hauptfunktion des
Claims darin, eine Kernbotschaft oder das Wesen
einer Organisation zu erfassen bzw. zu unterstrei-
chen. Das kann sich auf einzelne Produkte genauso
wie auf eine Philosophie beziehen. An Schulen
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kann der Claim unterschiedliche Akzente setzen,
zum Beispiel:

das Profil transportieren

den pddagogischen Anspruch betonen

die Kultur der Schulgemeinschaft akzentuieren
den Leistungsaspekt fokussieren

eine schulische Vision verdichten

geografische Besonderheiten herausstellen
fachbezogene Schwerpunkte unterstreichen
historische Beziige verdichten

Welche ,Firbung” er auch immer hat: Der Claim
pointiert, profiliert, positioniert. Im fiir den Absen-
der besten Fall — dies kann man ehrlich an sich
selbst priifen — erkennen wir das Produkt allein
am Claim. Oder woran denken Sie, wenn es heif3t:
»Nichts ist unmoglich”?

Wenn auch der Vergleich mit einem grof3en Kon-
zern, dessen multimedialer Werbedruck immens
ist, hinkt:

Im Kern geht es darum, bei relevanten Bezugs-
gruppen einen Wiedererkennungseffekt zu erzeu-
gen, fiir Schulen primér im lokalen Umfeld.

Einige Beispiele aus dem Schulbereich zeigen die
Vielfalt der , kommunikativen Klammern“:

e ,Am Wasser. Am Deich. Am Kind“ (Grundschule

Curslack-Neuengamme Hamburg)

e ,Das Aah und Ooh guter Schule” (Gymnasium

Blankenese Hamburg)

e ,Wir machen Schule!”

Schule Bad Emstal)

e ,, Top for the job” (Berufsbildende Schule Alzey)

e ,In Bewegung” (Schule fiir Kérperbehinderte Hir-
tenweg Hamburg)

e ,Individuell fordern, Gemeinschaft fordern“

(Gorch-Fock-Schule Hamburg)

e ,ANNEHMEN - LERNEN - MENSCH SEIN“

(Hauptschule Langenwang/Osterreich)

e ,Wo Werte Schule machen” (Gymnasium Unter-
strass, Ziirich)
e ,Berufliche Schule fiir Wirtschaft und IT City

Nord ... mehr als (eine) Schule!”

e ,Wecke Deine Fahigkeiten — entdecke Deine Mog-
lichkeiten” (Grundschule Stederdorf/Peine)

(Christine-Briickner-

Tipp

Grundlage fiir den Schul-Claim kénnen (optio-
nal) Leitbild, Schulprofil, Schulkonzept, Vision,
Ziele oder andere Basisdokumente der Schulent-
wicklung sein. Je mehr der Claim mit bereits ge-
meinsam erarbeiteten Positionen korrespondiert,
umso hoher ist seine Glaubwiirdigkeit und die

Akzeptanz innerhalb der Schulgemeinschaft.
Wesentliche Begriffe und Kernaussagen, die die
Schule reprasentieren, konnen Eingang in den
Claim finden.

3 Der Weg zum Claim -, Keine halben
Sachen”

Was das Unternehmen tesa seinen (potenziellen)
Kunden knapp wie in der Uberschrift suggeriert,
konnte auch das Motto fiir den Prozess der Claim-
entwicklung sein. Doch so simpel und eingingig
viele Claims klingen mégen: Der Weg dorthin ist
oft lang und erfordert von seinen Schopfern, alle
Winkel der eigenen Organisation ,auszuleuchten”,
dem ,,Geist” auf die Spur zu gehen, die Firmenkul-
tur zu ergriinden, das Einzigartige zu identifizieren
- so auch in Schulen. Gerade hier sorgen komplexe
Strukturen fiir zuweilen unscharfe Konturen. Im
Vergleich zu einem kduflichen Produkt sind Unter-
richt und Erziehung sich verdndernde Prozesse
mit vielen Beteiligten. Hinzu kommen subjektiv
unterschiedliche Wahrnehmungen, Einschétzun-
gen und Erwartungen die eigene Schule betreffend.
Einen schlagkréftigen Claim zu formulieren, ist in
den meisten Fillen Fleiflarbeit, die allerdings durch
manchen Geistesblitz befruchtet oder gekront wer-
den kann. Ubrigens: Wenn die FAZ weif3, ,Dahinter
steckt immer ein kluger Kopf“, trifft diese Regel
beim Claiming allemal zu, allerdings meist im Plu-
ral.

Folgende Methoden konnen — auch additiv - fiir
die Entwicklung eines Claims zum Einsatz kom-
men:

e Brainstorming

e Dokumentenstudium (z.B. Leitbild, Schulpro-
gramm, Schulchronik)

Claims der Konkurrenz priifen
Zwischenergebnisse visualisieren

schulinternen Wettbewerb ausrufen
Schulexterne befragen

Profis engagieren (z. B. Texter)

Vorab-Test durchfiihren

Tipp

Lassen Sie sich mit der Entwicklung des Claims
Zeit. Er ist eine langerfristige Positionierung
und sollte entsprechend tiberzeugt gewahlt wer-
den und ,haltbar” sein. Beteiligen Sie die Schul-
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gemeinschaft oder reprasentative Teile daraus an
der Entwicklung. Dies kann in Form eines
Brainstormings am Anfang, bei Zwischenabstim-
mungen oder der endgiiltigen Entscheidung
sein. Machen Sie den Prozess transparent, denn
am Ende soll sich moglichst die ganze Schul-
gemeinschaft mit dem Claim identifizieren.

3.1 Formen: ,Quadratisch. Praktisch. Gut.”

Das Wesen des tiberzeugenden Claims liegt in der
knappen, aber treffenden Aussage. Diese kann auf
unterschiedliche Arten erfolgen: als Appell (,Seien
Sie anspruchsvoll”), als Versprechen (,,Spiegel-Leser
wissen mehr”), als Suggestion (,,Unterm Strich zahl
ich”), als Beziehung (,,Die Bank und Du*), als Dop-
peldeutigkeit (,Mit dem Zweiten sieht man besser”)
oder auch als Frage (,Wohnst Du noch oder lebst
Du schon?“). Ein sachlicher Stil wahrt im Gegen-
satz zur direkten personlichen Ansprache mehr Dis-
tanz zu den Adressaten.

3.2 Satzzeichen: ,Entdecke die Moglichkeiten.”

Die , Garnierung” mit Satzzeichen verleihen dem
Claim einen besonderen Akzent — wenn denn ge-
wiinscht. Der

Punkt setzt der Aussage oder auch mehreren Ar-
gumenten ein klares Ende und verstarkt diese (, Wir
lieben Lebensmittel.” oder , Wirkt. Nattirlich.“).

Kommata begleiten Nebensdtze oder Aufziahlun-
gen (,,Reisen, die inspirieren”). Der Gedankenstrich
schafft eine Verbindung zweier Aussagen oder auch
vom Produkt zum Claim (,,Gelo - Stark in Atemwe-
gen”). Seltener beenden Ausrufezeichen oder Frage-
zeichen den Claim.

Doch eine Vielzahl der Subtitel kommt ginzlich
ohne Satzzeichen aus, ganz nach dem Motto: ,So
liest man heute”

4 Die Arbeit mit dem Claim -, Nicht immer,
aber immer ofter”

Hat man einen Claim kreiert, geht es darum die
knappe Botschaft wirkungsvoll zu kommunizieren.
Ziel ist die Integration in die schulische Offentlich-
keitsarbeit mit all ihren Mafinahmen und Instru-
menten. Denn was niitzt der schonste Claim,
wenn er nicht (schul)offentlich auftaucht? Daher
ist es wichtig, bereits in der Schopfungsphase zu
iiberlegen, wie und wo er platziert werden kann —

Original mit Untertitel: die Schule und ihr Claim

vom Schuleingang bis zur Visitenkarte. Nur wenn
der Claim flichendeckend zum Einsatz kommt,
kann er bei den Zielgruppen ,gelernt” werden und
fiir Wiedererkennung sorgen. Zentral ist die Frage,
wie er gestalterisch mit Schulname und - sofern
vorhanden - Schullogo kombiniert wird. Hier ist
auch auf eine typografische und farbliche Passung
zu achten.

Tipp

Ein Claim sollte in die gesamte Offentlichkeits-
arbeit der Schule einbezogen werden. Das bedeu-
tet, er taucht auf allen zentralen Publikationen
(Broschiiren, Flyer, Plakate), auf Briefpapier und
Visitenkarten, auf der Website sowie in weiteren
werblichen oder informationellen Verotffent-
lichungen auf. Der Claim sollte grafisch einen
fest definierten Stand in Kombination mit dem
Logo und dem Schriftzug der Schule haben.

5 Gefahren -, Come in and find out”

Ein Claim muss passen. Sollte auch nach vielen An-
strengungen keine wirklich (zu)treffende Zeile ge-
funden sein, so lebt man besser ohne sie. Dies gilt
vor allem dann, wenn der Claim etwas verspricht,
was die Schule spéter nicht mit Leben fiillen kann.
Es gilt, die Botschaft oder das Versprechen immer
wieder einzuldsen, mit Taten zu {iberzeugen. An-
dernfalls verkommt die Unterzeile zum Etikett fiir
etwas, das mit der Realitit nichts zu tun hat. Ubri-
gens ist knapp daneben auch vorbei: Der Anglizis-
mus eines groflen Unternehmens in Form der Ein-
ladung ,come in and find out” ist ein bekanntes
Beispiel fiir einen Claim, der missverstdndlich auf-
gefasst werden kann, in diesem Falle als Einladung
zum Rausgehen.

Auch, wer fiir seine Schule den Claim allein im
stillen Kammerlein festlegt, darf sich nicht tber
mangelnde Akzeptanz desselben innerhalb der
Schulgemeinschaft wundern. Andererseits wird es
nur selten moglich sein, hundertprozentigen Kon-
sens iber eine Formulierung zu erzielen. Mindes-
tens aber sollte Einigkeit {iber die Grobform herr-
schen. Ist ein Favorit gefunden, darf ein Check, ob
es den gewiinschten Claim bereits woanders gibt
und ob er ggf. mit einem Copyright geschiitzt ist,
nicht fehlen.

Apropos Anglizismus: Auch der Claim gehort in
diese Kategorie und kann kollegiale Abwehrreflexe
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auslosen. In solchen Fillen hilft der einst vom Kau-
gummi-Produzenten Wrigley proklamierte Claim
,Gut, wenn man noch einen extra hat” und der
Griff zum Synonym. Und wer auch mit dem Wort-
chen Slogan noch Protest erntet, sollte schlicht und
ergreifend die Suche nach einem Schul-Motto aus-
rufen.

6 Beispiele — ,,Weil Sie es sich wert sind”

Die folgenden Beispiele aus eigenen Beratungspro-
zessen illustrieren den Einsatz von Claims in Kom-
bination mit Logos und Schulnamen. In allen drei
Fallen entstand er im Zuge der Gestaltung von Pu-
blikationen mit dem Ziel einer klareren kommuni-
kativen Positionierung.

Daz AAH und UUH guter Schule &

Abb. 1: Gymnasium Blankenese,
Claim: Das AAH und OOH guter Schule.

Abb. 2: Grundschule Curslack-Neuengamme,
Claim: Am Wasser - Am Deich - Am Kind

SCHULE HIRTENWEG
Holmbrook 10 22 605 Hamburg

Forderschwerpunkt korperliche

und motorische Entwicklung

Abb. 3: Schule Hirtenweg,
Claim: Schule Hirtenweg in Bewegung

Weiterfiihrende Literatur & Links

Folten, Bérbel: Professionelles Texten leicht ge-
macht. Schreibst Du noch oder textest Du schon?
Frankfurt: Redline Wirtschaft, 2005

www.markenlexikon.com/slogans_n.html  (Uber-

sicht bekannter Claims)

Hinweis

Die in den Zwischentiberschriften verwendeten Zi-
tate sind Claims verschiedener Unternehmen

e ,Nie war er so wertvoll wie heute.” (Klosterfrau
Melissengeist)

,Das Gute daran ist das Gute darin.” (Erasco)
,Keine halben Sachen” (tesa)

,Entdecke die Moglichkeiten.” (IKEA)
»Quadratisch. Praktisch. Gut.” (Ritter Sport)
,Nicht immer, aber immer ofter” (Clausthaler)
»Come in and find out” (Douglas)

Weil Sie es sich wert sind (L’Oreal)

Ubrigens: Der beste Werbeclaim 2010 wurde von
der Jury der Mediadesign Hochschule gekiirt. Er
lautet ,Sicherererer.” und stammt von PayPal,
dem Online-Bezahlsystem. Auf dem zweiten und
dritten Platz folgen Axe Dry Sensitive mit ,Reizt
Frauen, nicht die Haut” und Zalando mit , Schrei’
vor Gliick! Oder schick’s zurtick”.

Jan Schiitte

Der Autor arbeitet als selbststindiger PR-Berater und
-Trainer in Hamburg und ist Mitherausgeber des Hand-
buches ,Offentlichkeitsarbeit macht Schule”. Kontakt:
js@schulkommzept.de
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