slch hab so ein Design Desire“

Werbespriiche in englischer Sprache gehen oft daneben / Neue Studie vorgelegt / McDonalds beschreitet bereits anderen Weg

dpa Kéln. ,Nicht immer, aber immer 6f-
ter*: Jeder hat diesen Spruch schon in der
ein oder anderen Runde gebracht. Und
auch mit ,Nichts ist unméglich® gelang so
manch einem der Griff in die Trickkiste.
Die Klassiker unter den Werbespriichen
haben sich zu kleinen Lebensweisheiten
gemausert. Genau das sei ihre Stérke, sagt
der Geschéftsfithrer von Endmark, Bernd
Samland. Bereits zum dritten Mal hat
seine Kolner Agentur in einer Studie die
Wirkung englischer Werbung auf deutsche
Kaufer getestet — mit einem erniichtern-
den Ergebnis. ,Clevere Werbung lésst sich
auf die personliche Lebenssituation - un-
abhéingig von der Marke - {ibertragen.”
Man kénne sie in vollig anderen Zusam-
menhéngen zitieren. ,Ich hab so ein De-
sign Desire” wiirde hingegen kaum einer
in Anspielung auf den Werbespruch fiir ei-
nen Braun-Rasierer sagen. Gleiches gelte
z.B. fiir den Opel-Slogan ,Explore the City

Limits* - ,Lass uns mal die City Limits ex-
ploren®, auch das funktioniert laut Sam-
land nicht. In vielen Féllen seien englisch:

weder tiberfliissig oder kontraproduktiv.
,Noch immer meinen einige Werber, Eng-
lisch sei j i mo-

‘Werbespriiche aber nicht nur unpassend,
sondern schlicht unversténdlich: Nur etwa
einer von vier Deutschen versteht sie laut
der aktuellen Endmark-Studie. Oft weckt
‘englische Reklame nur skurrile Assozia-
tionen: Bei ,Broadcast Yourself*, dem Slo-
gan fir das Internet-Videoportal You
Tube, verstanden einige ,Dein eigener
Brotkasten® anstelle von ,Sende dich
selbst®. Und aus dem wohl ironisch ge-
meinten Spruch des Eisherstellers Lang-
nese, ,World's Pleasure Authority*,
machte so manch ein Befragter ,Fiir eine
autoritire Welt* anstelle von ,Die Welt-Be-
hérde fiir Genuss®. Dazu sagt Endmark-
Griinder Samland: ,Man muss nicht alles
verstehen, aber wenn schwere Missver-
stéandnisse entstehen, haben wir natiirlich
ein Problem.” Dann sei die Werbung ent-

derner oder weltldufiger®, erklért Sam-
land. Wahr oder unwahr, dies gehe oft zu-
lasten des Verstandnisses. Hintergrund sei
immer wieder ,die Politik der Marke*, wo-
nach Unternehmen weltweit mit ein und
demselben Spruch auftreten wollen. Dage-
gen meint Samland: ,Mit Englisch ist man
sehr leicht austauschbar®. Die Werbesprii-
che klingen zwar ,allgemein ganz nett",
seien dafiir aber wenig authentisch. ,Wenn
ich ein durchschnittliches Konsumgut an
einen durchschnittlichen Verbraucher
bringen méchte, ist die Muttersprache ef-
fektiver." Die Ansprache auf Deutsch
wirke schlicht emotionaler: ,Es macht ja
auch einen emotionalen Unterschied, ob
ich zu jemandem sage Ich liebe Dich oder T
love you*, so Samland. ,In bestimmten Be-
reichen hat Englisch seine Berechtigung®,

meint er aber auch und verweist auf den
Sport, wo viele englische Fachbegriffe be-
nutzt werden, etwa Snowboard. Fiir die
dritte Agentur-Studie hatte Endmark gut
1000 Menschen im Alter von 14 bis 49 Jah-
ren in Hamburg, Kéln, Leipzig und Miin-
chen befragt. Nur 26 % konnten die zehn
ausgewdéhlten Spriiche sinngeméf iiber-
setzten. Seit der ersten Studie 2003 habe
sich bei Werbern wenig an der Beliebtheit
der englischen Sprache veréndert: Zwar
hat zum Beispiel die Fastfood-Kette McDo-
nalds seinen Spruch von ,Every time a
good time* zu ,Ich liebe es* gedndert, doch
dafiir haben andere Firmen wiederum
von Deutsch auf Englisch gewechselt. ,Ich
glaube der Zenit ist hier erreicht*, antwor-
tet Endmark-Grinder Samland auf die
Frage, ob er in der Zukunft mehr englische
Worte in der Werbung sehe. ,Ich hoffe aber
auf ein Abgrenzen aus dem englischen Ei-
nerlei”, ergénzt er.



