THEMA DER WOCHE

,,Die Fahrt tiberleben*

" Endmark-Geschiéftsfiihrer Bernd Samland erkldrt, wann ein Claim gut ist.

W&V Herr Samland, was fillt Thnen ein, wenn
Sie ,,Public Viewing* hiren?

Samland Die &ffentliche Aufbahrung eines
Verstorbenen.

W&V Und wer hat das verbrochen?

Samland Wir haben versucht, das zu recher-
chieren, aber es will jetzt keiner mehr gewe-
sen sein. Jedenfalls stammt es aus dem
unmittelbaren Umfeld des DFB und wurde
kurz vor der WM 2006 in Umlauf gesetzt.
Die Medien haben es dann unreflektiert iiber-
nommen. Manchmal haben wir es schon mit
einer grandiosen Gedankenlosigkeit zu tun.
W&V Aber doch bitte nicht in der Werbung ...
Samland Gerade dort! Mochten Sie einige
Beispiele héren?

»,1ch liebe dich* klingt doch viel
EMOTIONALER und damit
authentischer als I love you‘*“

W&V Nur zu!

Samland ,Life by gorgeous" - der Claim fiir
den Jaguar XK - wurde von vielen mit , Leben
in Georgien“ oder ,,Leben bei George® iiber-
setzt. ,The Beck’s experience® hiefl? auf ein-
mal ,Beck’s Experiment” und , Drive alive®,
mit der Mitsubishi Pkw’s bewarb, kam als
~Fahre lebend” oder ,Die Fahrt tiberleben®
riiber, obwohl , Lebendiges Fahren* damit ge-
meint war. Aber so gut Englisch sprechen nur
wenige deutsche Familienvater. Solche Sprii-
che, um es kurz zu sagen, fithren zu unnoti-
gen Irritationen, und ich frage mich, ob damit
die Positionierung des Produktes getroffen

wird oder ob es letzten Endes nicht doch dem
Produkt schadet.

W&V Deshalb also auch Ihr bedingungsloses
Plddoyer fiir die Muttersprache?

Samland Nicht immer, aber immer &fter. Das
heiBt, es gibt durchaus Fille, in denen Eng-
lisch seine Berechtigung hat, aber selten bei
klassischen Verbrauchs- und Konsumgiitern.
Das hat jetzt nichts mit Ideologie oder
Deutschtiimelei zu tun. Es geht ganz einfach
um den Erfolg. Dass die Muttersprache besser
emotionalisiert und auBerdem auch eine wei-
tere hohere Merkfahigkeit bedeutet, haben
alle Studien in der Vergangenheit bewiesen.
Wir hatten mal eine Untersuchung zum
Thema Fluktuation gemacht und stellten bei
Adidas fest, dass der Konzern in den zuriick-
liegenden zehn Jahren 42-mal mit verschie-
denen Product- und Corporate-Claims - alle
in Englisch - auftrat. Mit einer solchen Stra-
tegie ldsst sich natiirlich nur schwer ein Mar-
kenbild aufbauen oder unterstiitzen. Einer
der mehrfach eingesetzten Claims von Adidas
lautet bekanntermafen ,Impossible is
nothing“ - vergleichen Sie das einfach mal
aus Wirkungssicht mit Toyotas , Nichts ist un-
moglich®. '

W&V Nun gibt es ganz offensichtlich unter-
schiedliche Auffassungen: Viele Agenturen und
Marketingleute sind der Meinung, dass man
mit Englisch ndher am Zeitgeist und damit
auch am Business sei.

Samland Es ist ein groRer Fehler, den viele
Werbestrategen machen, wenn sie meinen,
Englisch sei weltldufiger, zeitgeistndher und
wirkungsvoller. Dass Englisch besser klingt,
stimmt nur manchmal. Aber noch immer gibt
es ein klares Kriterium fiir einen guten Claim:
Wenn er Teil der Alltagssprache geworden
ist, habe ich einen guten Claim. Das klingt
jetzt sehr abstrakt, aber Spriiche wie
beispielsweise ,Wohnst du noch, oder lebst
du schon®, ,,Quadratisch, praktisch, gut” oder
+3,2,1 meins® sind Slogans, die hdngen
bleiben. Sie werden in der Alltagssprache
benutzt und zahlen dadurch auf die Marke
ein. Das zweite und letzte Kriterium ist die
Emotionalitat: ,Ich liebe dich® klingt in deut-
schen Ohren doch viel emotionaler und damit
authentischer als I love you®,

W&V Wo kénnten die Griinde dafiir liegen,
dass Englisch fiir deutsche Werber mehr Ge-
wicht hat als ihre eigene Sprache?

Samland Ich habe den Verdacht, dass es oft-
mals ein Mangel an Kreativitit ist, weil man
im Englischen einfach unverbindlicher sein
kann. Wir Deutsche lieben ja die englische
Sprache so stark, dass wir stindig neue eng-
lische Worter erfinden. Das fing beim ,,01d-
timer" an, den es im Englischen nicht gibt
und geht iiber das Handy bis zum Beamer,
der in Englisch iibrigens ,,projector” heif3t.
Das ist auch véllig okay, solange es nicht
peinlich wird, und wir uns im internationalen
Kontext ldcherlich machen wie eben mit
»Public Viewing“ oder etwa ,Bodybags*® als
modische Bezeichnung, die in Englisch aller-
dings fiir ,Leichensécke” steht.

Dennoch: Englisch ist die Weltsprache und
deshalb darf man auch keine generelle Tabuisie-
rung vornehmen, vor allem im B-to-B ist Englisch
wichtig und richtig, Ebenso macht Englisch dort
Sinn, wo Themen von englischer Terminologie
geprégt sind, wie etwa bei Trendsportarten. Oder
sagen Sie Schneebretter statt Snowboards?
W&V Wenn Sie jetzt den deutschen Werbestra-
tegen eine Empfehlung in Sachen Claims geben
kinnten - was wiirden Sie ihnen aufSer dem
weit gehenden Verzicht auf Anglizismen ins
Stammbuch schreiben?

Samland Das sind zwei Dinge, die aber mehr
miteinander zu tun haben, als es auf den
ersten Blick scheint und die sich zugespitzt
wie folgt zusammenfassen lassen: ,Folge kei-
nen Trends, wenn du originell sein willst und
bewerte die Marktforschung nicht tiber!“
W&V Das heifst?

Samland Jede Marke lebt in erster Linie
davon, sich von anderen Marken zu unter-
scheiden, und das tut sie umso besser, je
einzigartiger sie fiir sich wirbt. Wenn alle den
gleichen Trends folgen, wird es schwer mit
der Einzigartigkeit. Und wenn man in einer
falsch angelegten Marktforschung fragt, wie
Konsumenten zum Beispiel einen Claim
finden, werden diese meistens denjenigen als
gut, eingéngig und passend bewerten, der
ihnen bekannt vorkommt - und das ist eben
niemals der Einzigartige. Noch kiirzer:

mehr Mut! e
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