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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

manmal sogar Düe. Basis der Werbung aber ist und bleibt in allererster

Linie die Sprae.

Um diese Sprae und ihre wunderlien Kapriolen – o zum Laen,

manmal aber au nur no zum Heulen – soll es hier gehen. Denn was

passiert eigentli, wenn Werbung nit mehr verführt, begeistert oder

erklärt, sondern wenn sie nur no verwirrt? Wenn merkwürdige

Formulierungen in Englis, Denglis oder in sonstigen – meist

missverständlien – Spraen den Konsumenten eher verunsiern als

informieren?

Aulärung ist geboten, Hintergründe sollen gesildert werden, die

Wahrheit enthüllt über die Wirkung einer Werbesprae, die häufig fals

eingesätzt wird. I kenne beide Seiten; seit über zwanzig Jahren mae

i selbst Werbung, untersue aber au regelmäßig das Verständnis –

insbesondere engliser Werbung – in Deutsland. Die daraus gewonnenen,

häufig überrasenden und äußerst amüsanten Erkenntnisse bilden die

Grundlage dieses Bues.

Allein son deswegen keine Sorge: Weder ein erhobener Zeigefinger no

Rethaberei sollen dabei eine Rolle spielen, und i bin au gar nit für

oder gegen eine bestimmte Sprae, sondern möte einfa nur zeigen, wie

au ho bezahlte Experten in – zugegeben höst komiser Weise – irren

können, wie Marktforsung ad absurdum geführt wird und wie einige

bekannte Marken letztli ihre eigene Werbung nit mehr verstehen. Do

wie komme i dazu?

 

Wie alles begann



Es war im Jahr 2003. Ein bekanntes mielständises Unternehmen, das

lieber nit genannt werden möte, 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 sönen Worten bewirbt. Von vielen Vorslägen landen sließli drei

in der Endauswahl und zwar:

die „superior executive line“

die „advanced category“

die „executive allenge line“

Da man si nit entseiden kann, wird ein Marktforsungsunternehmen

beauragt, herauszufinden, weler der drei Sprüe 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) zeinet si son ein

klares Votum für die „executive allenge line“ ab, als etwas Ungeheuerlies

gesieht.

Einer der gestandenen Handwerksmeister fragt: „Was heißt eigentli

executive?“ Plötzli ist es musmäusenstill im Raum, und alle Köpfe

wenden si dem Fragenden zu. „Das weißt du nit?“, fragt sein

Sitznabar ungläubig. „Nein, was heißt es denn nun?“, erwidert der

Angesproene. 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 mist si der

Näste ein: „Eine staatlie allenge? Was heißt eigentli allenge

genau?“

Keiner der fünfzehn Handwerker, drei davon immerhin mit Faabitur,

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

nämli als „die führende Herausforderungslinie“, wobei ein Kommentar

über die Sinnhaigkeit dieser Zeile wahrseinli au eher in einer

gewissen Ratlosigkeit mündete.



Kein Wunder, dass das Verhältnis zwisen Agentur und Auraggeber etwas

zerrüet war. Damit aber der Auraggeber, der si ausdrüli einen

englisen Spru gewünst hae, das Gesit wahren konnte, wurde nit

etwa auf Deuts umgestellt, sondern einfa auf jeglien Spru verzitet.

Au so kann Werbung funktionieren.

Allerdings gab dieses Ereignis für mi den Anstoß, die fremdspralie

Werbung in Deutsland genauer unter die Lupe zu nehmen. Wer versteht

was? Das war die Kernfrage mehrerer, inzwisen sehr bekannter Studien,

bei denen seit 2003 regelmäßig insgesamt über dreitausend Mensen zu

versiedenen Werbesprüen befragt wurden. Die erstaunlien Ergebnisse

der na der ausführenden Agentur benannten „Endmark-Claimstudien“

liefern eine der Grundlagen dieses Bues.

 

Slogans, Claims & Taglines: Die Sprae der Werber

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

Wesentlien komme, will i no kurz erklären, was man unter einem

Werbespru versteht und wele Unterseidungen existieren. Eigentli

könnte man mit Werbespru alles bezeinen, was an gesriebenen und

gesproenen Texten in Werbeanzeigen, Fernseh- und Radiospots, auf

Plakaten, Prospekten, Verpaungen, gewerblien Internetseiten und

sonstigen zu Werbezween erstellten Medien auaut. Das folgende

Kapitel besränkt si aber auf die Kernbotsaen bekannter Marken, die

si über einen längeren Zeitraum in Deutsland an Endverbrauer und -

verbrauerinnen riten oder geritet haben.

Der Werbetexter sprit in der Regel von einem „Claim“ (engl. Behauptung,

Anspru), wenn er eine werblie Kernbotsa meint. Wir kennen den

Begriff aus dem amerikanisen Western, wo man ein Gebiet „beansprut“,

indem man „seinen Claim abstet“. Die populären Medien benutzen

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

sois-gälisen Sprawelt. 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 Kundenansprae und den Werbeübersrien

zu, während der Claim eher den strategisen Kerngedanken einer Marke

ausdrüen soll, der meist eng an den Markennamen angebunden wird. Ein

soler Claim wirkt immer positionierend, er soll zur Bildung des

gewünsten Images beitragen und die Marke von anderen unterseidbar

maen.

Der Experte differenziert weiterhin zwisen sogenannten „Corporate

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

wie zum Beispiel „Das Beste oder nits“ für MERCEDES-BENZ, und

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

Mercedes-Benz GLK.

Claims können ganz untersiedlie Inhalte transportieren: Informationen,

Missionen und Visionen, mit oder ohne direkte Kundenansprae, und sie

können sowohl als Statement, Frage oder Aufforderung formuliert werden.

Bei reinen Statements, wie etwa „Das Auto.“ bei VOLKSWAGEN, spreen

einige au von „Taglines“. Der Begriff kommt von „tag“ (im amerikanisen

Englis: das Kennzeien, das Etike). Da aber alle derartigen Fabegriffe

nit immer trennsarf untersieden 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 amerikanisen Werbespot für die Fastfoodkee WENDY’S aus

dem Jahr 1984. Und der ging so: Eine ältere, etwas versrobene Dame stand

vor einem riesigen Hamburger, nahm das gewaltige Oberteil des

Hamburgerbrötens ab und entdete dort ein winziges Stü Fleis. Mit

kräzender Stimme rief sie mehrfa aufgebrat: „Where is the beef?“

Dieser Werbespot slug ein wie eine Bombe. Und sehr snell wurde der

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

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

Verpaungen – die au in Form großer Worte daherkommen können –

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

englisen Claims und Slogans, die hierzulande kursieren? – 75

Werbesprüe sollen dazu Rede und Antwort stehen, und unsere Frage wird

zu teilweise frappierenden Ergebnissen führen, die im Folgenden – na

Branen geordnet – erläutert werden. Immer wieder unterbroen von

kleinen Zwisenkapiteln, die weitere Perspektiven in die Abgründe unserer

Werbesprae eröffnen.



Autos und Zubehör – Abfahren auf
Englisch

Des Deutsen 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 son

einige Sprüe hervorgebrat, die zu regelreten Klassikern geworden sind.

Bisher waren diese Klassiker meistens in Deuts formuliert, und sie reien

von „Er läu und läu und läu“ (VOLKSWAGEN 1962) bis hin zu „Nits

ist unmögli“ (TOYOTA seit 1985). Inzwisen gibt es bei den in

Deutsland angebotenen Automarken deutli mehr englise als deutse

Werbeclaims. Von den bekannten Importmarken ist derzeit nur TOYOTA bei

seinem deutsen Spru geblieben. Grund genug, einige der englisen

Sprüe näher zu betraten.

♦ ♦ ♦

FEEL THE DIFFERENCE

ODER: WIE UNTERSCHIEDLICH SIND AUTOS HEUTZUTAGE?

 

FORD, eine der bekanntesten Automarken der Welt, produziert son seit

1927 au in Deutsland Automobile für den deutsen und europäisen

Markt. Dabei zeigte si FORD sehr der deutsen Heimat verbunden;

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

Weltkrieg) und FORD TAUNUS (dana).

Au die weitaus meisten Sprüe für den deutsen 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 gleifalls nur fünf



Jahre, dann weselte Ford mithilfe derselben Agentur erstmals von Deuts

auf Englis mit „Feel the Difference“.

Für alle, die öers Englis spreen, düre die Übersetzung ein Leites

sein. Aber offensitli haben gar nit so viele Mensen mit dieser

Sprae zu tun, denn beinahe die Häle (45 Prozent) wusste im Rahmen

unserer Claimstudie nit genau, was nun eigentli gemeint war. Kaum zu

glauben, aber wahr: Stern-TV (RTL) versute (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 – nit in der Lage, dazu Auskun zu geben.

Die etwas ratlosen Befragten braten unter anderem folgende Varianten ins

Spiel:

Fühle das Differenzial

Viel Differenzial

Ziehe die Differenz ab

Nun, ein Differenzial sollte man bei normaler Fahrt gerade nit spüren.

Aber immerhin konnten außerhalb der FORD-Vertretung 55 Prozent den

Spru ritig übersetzen und zwar im Sinne von:

Erlebe den Untersied.

Man darf vermuten, dass der englise Werbespru ein Beitrag zur

Globalisierung sein soll, denn au in England und anderen europäisen

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

Formulierung alles andere als originell und son gar nit einzigartig ist. So

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

sehr ähnlien Spru zuvor benutzten und dies teilweise immer no tun.

Die Bandbreite reit dabei von COTTON USA bis DANONE ACTIMEL in

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

(Entdee den Untersied).

Wennglei si die amerikanise und europäise Produktpalee von

FORD deutli unterseidet, steht das ema Globalisierung bei FORD



son seit Längerem ganz obenan. Das drüt si nit nur in der

Werbesprae aus, sondern au in den Modellnamen. Diese waren früher

klar bestimmten Spraen 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 Sprae mehr zuzuordnen. Er

entstammt einer Misung aus Französis, Italienis und Latein und sollte

übrigens keineswegs mit „Mein Deodorant“ übersetzt werden – was

duraus 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 seint si aber au eine Art Identitätsproblem zu ergeben. Der

Verbrauer und die Verbrauerin wissen so gar nit, woher das Auto

kommt und wofür es steht. Wird das Auto nun in Deutsland, England oder

Spanien gebaut – oder in jedem Land ein Teil? (Tatsäli wird der

MONDEO in Belgien, in der Stadt Genk bei einer Totergesellsa von

FORD-Deutsland gefertigt.)

Dieses globale Wisiwasi tut gerade Produkten, die so imagerelevant wie

Autos sind, nit unbedingt gut – egal, wo sie auf der Welt gekau werden.

PORSCHE lebt davon, dass man weiß, dass die Marke aus Deutsland

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 Deutsland nit

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

man den Namen amerikanis oder deuts aussprit, bei dieser

Modellbezeinung weiß jeder Autointeressierte, wo er herkommt und wofür

er steht; nämli: für Detroit, American way of life und vielleit au für

Roadmovies und den Wilden Westen.



Derart identitätsstiend kann ein Name wie MONDEO niemals sein.

♦ ♦ ♦

FEEL THE DRIVE

ODER: HEIZEN, BIS DER ARZT KOMMT

 

Wegen seiner offensitlien Ähnlikeit zum FORD-Claim ist der Spru

„Feel the drive“ in die Betratung eingeflossen, obwohl das Unternehmen

dahinter kleiner ist und der Spru nit Teil der großangelegten Studie war.

Es handelt si bei dem Unternehmen um WEBASTO, eine urdeutse Firma

aus der Nähe von Münen, 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 Autozeitsrien.

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 atzehn von 31) nit genau sagen, was damit

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

Fühle die Fahrt

Das ist zwar nit völlig fals, aber kaum gemeint. „Drive“ hat viele

Bedeutungen, die zum Teil au son auf dem Weg sind, die deutse

Sprae zu erobern, zum Beispiel im Sinne von „viel Drive haben“, was in

der Regel so viel bedeutet wie „viel Swung besitzen“. Ähnlies ist hier

wohl au gemeint. Offen bleibt jedo, ob damit der Swung der heißen

Lu aus der Standheizung bezeinet werden soll oder der Swung des

Unternehmens, den man fühlen soll.

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

solen Claim zu nutzen, liegt fals. WEBASTO war son 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.

♦ ♦ ♦


