Englische Spriiche sind nicht alles

WERBUNG Fiir eine Studie testete eine Kélner Agentur die Wirkung englischer Werbung auf deutsche
Kaufer. Das Ergebnis ist erniichternd. Agentur-Chef Samland sieht den Zenit des Trends erreicht.
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Koln - ,,Nicht immer, aber immer
Ofter”: Jeder hat diesen Spruch
schon in der ein oder anderen
Runde gebracht. Und auch mit
»INichts ist unmoglich® gelang so
manch einem der Griff in die
Trickkiste. Die Klassiker unter
den Werbespriichen haben sich zu
Kkleinen Lebensweisheiten gemau-
sert. Genau das sei ihre Stirke, sagt
der Geschiftsfithrer von End-
mark, Bernd Samland. Bereits
zum dritten Mal hat seine Kolner
Agentur in einer Studie die Wir-
kung englischer Werbung auf
deutsche Kiufer getestet — mit ei-
nem erniichternden Ergebnis.
Nur 26 Prozent konnten die zehn
ausgewidhlten Spriiche sinnge-
méf {ibersetzten.

,»Clevere Werbung lasst sich auf
die personliche Lebenssituation —
unabhéngig von der Marke —tiber-
tragen.“ Man konne sie in vollig
anderen Zusammenhingen zitie-

ren. ,,Ich hab so ein Design Desi-.

re wiirde hingegen kaum einer in

Anspielung auf den Werbespruch
fiir einen Braun-Rasierer sagen.
Gleiches gelte zum Beispiel fiir
den Opel-Slogan ,,Explore the Ci-
ty Limits“—,,Lass uns mal die City
Limits exploren®, auch das funk-
tioniert laut Samland nicht.

Skurrile Assoziationen

In vielen Fillen seien englische
Werbespriiche aber nicht nur un-
passend, sondern schlicht unver-
standlich: Nur etwa einer von vier
Deutschen versteht sie laut der ak-
tuellen Endmark-Studie. Oft
weckt englische Reklame "nur
skurrile  Assoziationen:  Bei
»Broadcast Yourself, dem Slogan
fiir das Internet-Videoportal Yo-
utube, verstanden einige ,,Dein ei-
gener Brotkasten® anstelle von
»oende dich selbst®,

Und aus dem wohl ironisch ge-
meinten Spruch des Eisherstellers
Langnese, ,, World’s Pleasure Aut-

“hority*, machte so manch ein Be-

fragter ,,Fiir eine autoritire Welt*
anstelle von ,,Die Welt-Behorde
fiir Genuss“. Dazu sagt Endmark-

Grinder Samland: ,Man muss
nicht alles verstehen, aber wenn
schwere Missverstindnisse entste-
hen, haben wir natiirlich ein Prob-
lem.* Dann sei die Werbung ent-
weder {iberfliissig oder kontrapro-
duktiv:

- ,Noch immer meinen einige
Werber, Englisch sei jugendlicher,
dynamischer, moderner oder
weltldufiger®, erklirt Samland.

McDonald’s - hier Deutschland-
Chef Bane Knezevic - stellte sei-
nen Werbespruch von Englisch auf

Deutsch um. Foto: Archiv/dpa

Wahr oder unwahr, dies gehe oft
zulasten des Verstdndnisses. ,,Mit
Englisch ist man sehr leicht aus-
tauschbar®, so Samland. Die Wer-
bespriiche klingen zwar ,allge-
mein ganz nett®, seien dafiir aber
wenig authentisch. ,,Wenn ich ein
durchschnittliches Konsumgut an
einen durchschnittlichen Verbrau-
cher bringen mdchte, ist die Mut-
tersprache effektiver.“ Die An-
sprache auf Deutsch wirke schlicht
emotionaler: ,,Es macht ja auch ei-
nen emotionalen Unterschied, ob
ich zu jemandem sage Ich liebe
Dich oder I love you*, so Samland.

Seit der ersten Studie 2003 habe
sich bei Werbern wenig an der Be-
liebtheit der englischen Sprache

% . veridndert: Zwar hat zum Beispiel
' McDonald’s seinen Spruch von

»Bvery time a good time* zu ,,Ich

liebe es* gesindert, doch dafiir ha-

ben andere Firmen wiederum von
Deutsch auf Englisch gewechselt.
,»Ich glaube der Zenit ist erreicht®,

antwortet Samland auf die Frage,

ob er in der Zukunft mehr engli-

sche Worte in der Werbung sehe.



