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Zunächst ein wenig Werbung

Werbung will letztli immer nur das Eine: Sie will verkaufen. Das ist

legitim, denn dafür ist sie da. Und weil das so ist, darf Werbung sehr vieles:

Sie darf verführen und begeistern, sie darf erklären – und bestenfalls au

überzeugen. Dafür setzt sie Bilder und Personen ein, Musik und Farben und

manmal sogar Düe. Basis der Werbung aber ist und bleibt in allererster

Linie die Sprae.

Um diese Sprae und ihre wunderlien Kapriolen – o zum Laen,

manmal aber au nur no zum Heulen – soll es hier gehen. Denn was

passiert eigentli, wenn Werbung nit mehr verführt, begeistert oder

erklärt, sondern wenn sie nur no verwirrt? Wenn merkwürdige

Formulierungen in Englis, Denglis oder in sonstigen – meist

missverständlien – Spraen den Konsumenten eher verunsiern als

informieren?

Aulärung ist geboten, Hintergründe sollen gesildert werden, die

Wahrheit enthüllt über die Wirkung einer Werbesprae, die häufig fals

eingesätzt wird. I kenne beide Seiten; seit über zwanzig Jahren mae

i selbst Werbung, untersue aber au regelmäßig das Verständnis –

insbesondere engliser Werbung – in Deutsland. Die daraus gewonnenen,

häufig überrasenden und äußerst amüsanten Erkenntnisse bilden die

Grundlage dieses Bues.

Allein son deswegen keine Sorge: Weder ein erhobener Zeigefinger no

Rethaberei sollen dabei eine Rolle spielen, und i bin au gar nit für

oder gegen eine bestimmte Sprae, sondern möte einfa nur zeigen, wie

au ho bezahlte Experten in – zugegeben höst komiser Weise – irren

können, wie Marktforsung ad absurdum geführt wird und wie einige

bekannte Marken letztli ihre eigene Werbung nit mehr verstehen. Do

wie komme i dazu?

 

Wie alles begann



Es war im Jahr 2003. Ein bekanntes mielständises Unternehmen, das

lieber nit genannt werden möte, bringt wieder eine neue Generation

seiner Heizkörper an den Start. Nun wird gemeinsam mit der betreuenden

Werbeagentur darüber beraten, wie man die Vorteile der neuen Produktlinie

mit sönen Worten bewirbt. Von vielen Vorslägen landen sließli drei

in der Endauswahl und zwar:

die „superior executive line“

die „advanced category“

die „executive allenge line“

Da man si nit entseiden kann, wird ein Marktforsungsunternehmen

beauragt, herauszufinden, weler der drei Sprüe beim Kunden am

besten ankommt. Bei einer Befragung im Rahmen einer sogenannten Fokus-

Gruppe mit fünfzehn potenziellen Kunden (in diesem Fall handelte es si

um Handwerksmeister aus dem Installationsgewerbe) zeinet si son ein

klares Votum für die „executive allenge line“ ab, als etwas Ungeheuerlies

gesieht.

Einer der gestandenen Handwerksmeister fragt: „Was heißt eigentli

executive?“ Plötzli ist es musmäusenstill im Raum, und alle Köpfe

wenden si dem Fragenden zu. „Das weißt du nit?“, fragt sein

Sitznabar ungläubig. „Nein, was heißt es denn nun?“, erwidert der

Angesproene. Die Stille im Raum weitet si aus, bis jemand von

gegenüber antwortet: „Das heißt staatli oder so; jedenfalls gibt es eine

Exekutive und die hat etwas mit unserem Staat zu tun.“ Jetzt mist si der

Näste ein: „Eine staatlie allenge? Was heißt eigentli allenge

genau?“

Keiner der fünfzehn Handwerker, drei davon immerhin mit Faabitur,

konnte den Spru so übersetzen, wie er von der Werbeagentur gemeint war,

nämli als „die führende Herausforderungslinie“, wobei ein Kommentar

über die Sinnhaigkeit dieser Zeile wahrseinli au eher in einer

gewissen Ratlosigkeit mündete.



Kein Wunder, dass das Verhältnis zwisen Agentur und Auraggeber etwas

zerrüet war. Damit aber der Auraggeber, der si ausdrüli einen

englisen Spru gewünst hae, das Gesit wahren konnte, wurde nit

etwa auf Deuts umgestellt, sondern einfa auf jeglien Spru verzitet.

Au so kann Werbung funktionieren.

Allerdings gab dieses Ereignis für mi den Anstoß, die fremdspralie

Werbung in Deutsland genauer unter die Lupe zu nehmen. Wer versteht

was? Das war die Kernfrage mehrerer, inzwisen sehr bekannter Studien,

bei denen seit 2003 regelmäßig insgesamt über dreitausend Mensen zu

versiedenen Werbesprüen befragt wurden. Die erstaunlien Ergebnisse

der na der ausführenden Agentur benannten „Endmark-Claimstudien“

liefern eine der Grundlagen dieses Bues.

 

Slogans, Claims & Taglines: Die Sprae der Werber

Slogan, Claim und Tagline, was heißt das alles? Bevor i glei zum

Wesentlien komme, will i no kurz erklären, was man unter einem

Werbespru versteht und wele Unterseidungen existieren. Eigentli

könnte man mit Werbespru alles bezeinen, was an gesriebenen und

gesproenen Texten in Werbeanzeigen, Fernseh- und Radiospots, auf

Plakaten, Prospekten, Verpaungen, gewerblien Internetseiten und

sonstigen zu Werbezween erstellten Medien auaut. Das folgende

Kapitel besränkt si aber auf die Kernbotsaen bekannter Marken, die

si über einen längeren Zeitraum in Deutsland an Endverbrauer und -

verbrauerinnen riten oder geritet haben.

Der Werbetexter sprit in der Regel von einem „Claim“ (engl. Behauptung,

Anspru), wenn er eine werblie Kernbotsa meint. Wir kennen den

Begriff aus dem amerikanisen Western, wo man ein Gebiet „beansprut“,

indem man „seinen Claim abstet“. Die populären Medien benutzen

häufiger den Begriff „Slogan“. Dieser Begriff stammt ursprüngli aus der

sois-gälisen Sprawelt. Dort bedeutete „sluagh-ghairm“ so viel wie

„Kriegsruf“, aber au „Sammelruf“ der jeweiligen Clans.

Die Begriffe Claim und Slogan werden heute teilweise synonym verwendet,

wenn es au Nuancen in den Bedeutungen gibt. So ordnet der Experte



Slogans häufiger der direkten Kundenansprae und den Werbeübersrien

zu, während der Claim eher den strategisen Kerngedanken einer Marke

ausdrüen soll, der meist eng an den Markennamen angebunden wird. Ein

soler Claim wirkt immer positionierend, er soll zur Bildung des

gewünsten Images beitragen und die Marke von anderen unterseidbar

maen.

Der Experte differenziert weiterhin zwisen sogenannten „Corporate

Claims“ oder „Marken-Claims“, die si auf die gesamte Marke beziehen,

wie zum Beispiel „Das Beste oder nits“ für MERCEDES-BENZ, und

Produkt- oder Kampagnen-Claims, wie „Mercedes, frei interpretiert“ für den

Mercedes-Benz GLK.

Claims können ganz untersiedlie Inhalte transportieren: Informationen,

Missionen und Visionen, mit oder ohne direkte Kundenansprae, und sie

können sowohl als Statement, Frage oder Aufforderung formuliert werden.

Bei reinen Statements, wie etwa „Das Auto.“ bei VOLKSWAGEN, spreen

einige au von „Taglines“. Der Begriff kommt von „tag“ (im amerikanisen

Englis: das Kennzeien, das Etike). Da aber alle derartigen Fabegriffe

nit immer trennsarf untersieden werden können, kann, wenn im

Folgenden von „Werbespru“ die Rede ist, sowohl ein Claim als au ein

Slogan oder eine Tagline gemeint sein.

Do nun geht’s endli los!



Where is the beef? – Englische
Werbesprüche auf dem Prüfstand

„Where is the beef?“ (Wo ist das Fleis?) – diese Frage stammt aus einem

berühmten amerikanisen Werbespot für die Fastfoodkee WENDY’S aus

dem Jahr 1984. Und der ging so: Eine ältere, etwas versrobene Dame stand

vor einem riesigen Hamburger, nahm das gewaltige Oberteil des

Hamburgerbrötens ab und entdete dort ein winziges Stü Fleis. Mit

kräzender Stimme rief sie mehrfa aufgebrat: „Where is the beef?“

Dieser Werbespot slug ein wie eine Bombe. Und sehr snell wurde der

markante Satz der älteren Dame zum Synonym für die Frage aller Fragen:

Wo ist die Substanz? Insbesondere dann, wenn man hinter großartigen

Verpaungen – die au in Form großer Worte daherkommen können –

kaum mehr als heiße Lu vermutet. Also, where is the beef bei den

englisen Claims und Slogans, die hierzulande kursieren? – 75

Werbesprüe sollen dazu Rede und Antwort stehen, und unsere Frage wird

zu teilweise frappierenden Ergebnissen führen, die im Folgenden – na

Branen geordnet – erläutert werden. Immer wieder unterbroen von

kleinen Zwisenkapiteln, die weitere Perspektiven in die Abgründe unserer

Werbesprae eröffnen.



Autos und Zubehör – Abfahren auf
Englisch

Des Deutsen liebstes Kind ist bekanntli – den Fußball einmal

ausgenommen – immer no das Auto. Und gerade deshalb ist das Auto ein

äußerst emotional besetztes ema und hat au in der Werbung son

einige Sprüe hervorgebrat, die zu regelreten Klassikern geworden sind.

Bisher waren diese Klassiker meistens in Deuts formuliert, und sie reien

von „Er läu und läu und läu“ (VOLKSWAGEN 1962) bis hin zu „Nits

ist unmögli“ (TOYOTA seit 1985). Inzwisen gibt es bei den in

Deutsland angebotenen Automarken deutli mehr englise als deutse

Werbeclaims. Von den bekannten Importmarken ist derzeit nur TOYOTA bei

seinem deutsen Spru geblieben. Grund genug, einige der englisen

Sprüe näher zu betraten.

♦ ♦ ♦

FEEL THE DIFFERENCE

ODER: WIE UNTERSCHIEDLICH SIND AUTOS HEUTZUTAGE?

 

FORD, eine der bekanntesten Automarken der Welt, produziert son seit

1927 au in Deutsland Automobile für den deutsen und europäisen

Markt. Dabei zeigte si FORD sehr der deutsen Heimat verbunden;

denken wir an die bekannten Automodelle FORD EIFEL (vor dem Zweiten

Weltkrieg) und FORD TAUNUS (dana).

Au die weitaus meisten Sprüe für den deutsen Markt lieferte FORD

auf Deuts. Einer der bekanntesten in den Neunzigerjahren lautete „Ford.

Die tun was“ (1996), kreiert von der Agentur Young & Rubicam. 2001 gab es

eine neue Agentur (Ogilvy & Mather) und damit au einen neuen Spru,

der da hieß: „Besser ankommen“. Dieser Spru hielt gleifalls nur fünf



Jahre, dann weselte Ford mithilfe derselben Agentur erstmals von Deuts

auf Englis mit „Feel the Difference“.

Für alle, die öers Englis spreen, düre die Übersetzung ein Leites

sein. Aber offensitli haben gar nit so viele Mensen mit dieser

Sprae zu tun, denn beinahe die Häle (45 Prozent) wusste im Rahmen

unserer Claimstudie nit genau, was nun eigentli gemeint war. Kaum zu

glauben, aber wahr: Stern-TV (RTL) versute (in der Sendung vom

13.10.2010), bei einem FORD-Händler in Köln herauszufinden, was „Feel the

Difference“ eigentli heißt, und mehrere Verkäufer waren – ebenso wie die

Dame am Empfang – nit in der Lage, dazu Auskun zu geben.

Die etwas ratlosen Befragten braten unter anderem folgende Varianten ins

Spiel:

Fühle das Differenzial

Viel Differenzial

Ziehe die Differenz ab

Nun, ein Differenzial sollte man bei normaler Fahrt gerade nit spüren.

Aber immerhin konnten außerhalb der FORD-Vertretung 55 Prozent den

Spru ritig übersetzen und zwar im Sinne von:

Erlebe den Untersied.

Man darf vermuten, dass der englise Werbespru ein Beitrag zur

Globalisierung sein soll, denn au in England und anderen europäisen

Staaten heißt es bei FORD seit 2008 „Feel the Difference“, wennglei die

Formulierung alles andere als originell und son gar nit einzigartig ist. So

findet man auf Anhieb über fünfzig Unternehmen und Marken, die einen

sehr ähnlien Spru zuvor benutzten und dies teilweise immer no tun.

Die Bandbreite reit dabei von COTTON USA bis DANONE ACTIMEL in

England. Bei MITSUBISHI in England hieß es 2002 „Discover the difference“

(Entdee den Untersied).

Wennglei si die amerikanise und europäise Produktpalee von

FORD deutli unterseidet, steht das ema Globalisierung bei FORD



son seit Längerem ganz obenan. Das drüt si nit nur in der

Werbesprae aus, sondern au in den Modellnamen. Diese waren früher

klar bestimmten Spraen zuzuordnen:

TAUNUS – deuts

CAPRI – italienis

ESCORT – englis

FIESTA, SIERRA, GRANADA – spanis

 

Das änderte si spätestens 1993 mit der Einführung des Modells MONDEO.

Dieser Name war keiner bestimmten Sprae mehr zuzuordnen. Er

entstammt einer Misung aus Französis, Italienis und Latein und sollte

übrigens keineswegs mit „Mein Deodorant“ übersetzt werden – was

duraus passieren könnte. Vielmehr ist es eine Anlehnung an „le monde“

(frz. die Welt) und „il mondo“ (ital. die Welt) und soll eben für das „Weltauto“

stehen.

Daraus seint si aber au eine Art Identitätsproblem zu ergeben. Der

Verbrauer und die Verbrauerin wissen so gar nit, woher das Auto

kommt und wofür es steht. Wird das Auto nun in Deutsland, England oder

Spanien gebaut – oder in jedem Land ein Teil? (Tatsäli wird der

MONDEO in Belgien, in der Stadt Genk bei einer Totergesellsa von

FORD-Deutsland gefertigt.)

Dieses globale Wisiwasi tut gerade Produkten, die so imagerelevant wie

Autos sind, nit unbedingt gut – egal, wo sie auf der Welt gekau werden.

PORSCHE lebt davon, dass man weiß, dass die Marke aus Deutsland

kommt, und FERRARI davon, aus Italien zu kommen. Au MERCEDES und

BMW profitieren von einer klaren kulturellen Zuordnung, selbst wenn beide

Marken au Werke in den USA unterhalten.

FORD praktiziert das an anderer Stelle au: bei dem (in Deutsland nit

werksseitig vertriebenen, aber weltbekannten) Modell MUSTANG. Egal, ob

man den Namen amerikanis oder deuts aussprit, bei dieser

Modellbezeinung weiß jeder Autointeressierte, wo er herkommt und wofür

er steht; nämli: für Detroit, American way of life und vielleit au für

Roadmovies und den Wilden Westen.



Derart identitätsstiend kann ein Name wie MONDEO niemals sein.

♦ ♦ ♦

FEEL THE DRIVE

ODER: HEIZEN, BIS DER ARZT KOMMT

 

Wegen seiner offensitlien Ähnlikeit zum FORD-Claim ist der Spru

„Feel the drive“ in die Betratung eingeflossen, obwohl das Unternehmen

dahinter kleiner ist und der Spru nit Teil der großangelegten Studie war.

Es handelt si bei dem Unternehmen um WEBASTO, eine urdeutse Firma

aus der Nähe von Münen, die si seit 1901 in Familienbesitz befindet und

besonders bekannt für ihre Auto-Standheizungen ist. Für eben diese

Standheizungen wirbt die Firma, vor allem in Autozeitsrien.

Aber was will uns das Unternehmen damit eigentli sagen? Eine Umfrage

vor einem Autohaus soll darüber Auskun geben. Leider können die meisten

der Befragten (immerhin atzehn von 31) nit genau sagen, was damit

gemeint ist. Die häufigste, etwas banal klingende Antwort lautete:

Fühle die Fahrt

Das ist zwar nit völlig fals, aber kaum gemeint. „Drive“ hat viele

Bedeutungen, die zum Teil au son auf dem Weg sind, die deutse

Sprae zu erobern, zum Beispiel im Sinne von „viel Drive haben“, was in

der Regel so viel bedeutet wie „viel Swung besitzen“. Ähnlies ist hier

wohl au gemeint. Offen bleibt jedo, ob damit der Swung der heißen

Lu aus der Standheizung bezeinet werden soll oder der Swung des

Unternehmens, den man fühlen soll.

Wer jetzt glaubt, dass WEBASTO von FORD inspiriert worden ist, einen

solen Claim zu nutzen, liegt fals. WEBASTO war son im Jahr 2000

und damit deutli eher mit diesem Spru am Markt. – Do weg von den

Gefühlen, hin zu der Welt der Grenzen und Explosionen.

♦ ♦ ♦


