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ABSTRACT

LUKACIKOVA, Martina: Die Sprache der Werbung. — Wirtschaftsuniversitit in
Bratislava. Fakultit fiir Angewandte Sprachen; Lehrstuhl fiir Sprachwissenschaft und
Translatologie. — Betreuer: Doz. PhDr. Danusa Liskova, CSc.- Bratislava: FAJ EU, 2016,
80 S.

In der vorliegenden Arbeit wird die Werbung aus der Sicht der Wortarten
untersucht, ausgewéhlte Werbespots wurden einer Wortanalyse unterzogen. Es wird der
Frage nachgegangen, welche Unterschiede bezogen auf die Wortarten zwischen deutschen
und slowakischen Werbespots bestehen.

Im ersten Kapitel steht im Fokus die Werbung als solche, Etymologie und
Definition des Wortes und die Gestaltung der Werbung. Das zweite Kapitel bringt
Erklarung der Werbesprache, die direkt mit dem Arbeitsthema zusammenhéngt, es wird
sowohl die Form und Struktur als auch die Sprachmittel und Stilistik der Werbesprache
untersucht. Die Absicht des dritten Kapitels besteht in Erlduterung der Werbung im
kulturellen Zusammenhang. Es wir Standardisierung und Differenzierung der
internationalen Werbung ins Visier genommen. Der Schwerpunkt des vierten Kapitels liegt
in der Analyse der ausgewdhlten Werbespots. Die zehn Werbespots wurden inhaltlich

analysiert, es wurden die benutzten Wortarten verglichen.

Schliisselworte: Werbung, Marketing, Produkt, Werbesprache, Wortarten



ABSTRAKT

LUKACIKOVA, Martina: Jazyk reklamy — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta

aplikovanych jazykov; Katedra jazykovedy a translatoldgie.- Veduci zaverecnej prace:

Doc. PhDr. Danusa Liskova, CSc.- Bratislava: FAJ EU, 2016,80 S.

V predlozenej magisterskej praci sa skiima reklama, ato z pohladu analyzy
slovnych druhov. Vybrané reklamné spoty boli podrobené analyze. Zaobera sa preto

otazkou, aké rozdiely existuju medzi slovenskou a nemeckou reklamou z hl'adiska lexiky.

Prva kapitola sa sustreduje na reklamu ako taku, jej etymologiu, definiciu
a zhotovenie reklamy. Druha kapitola vysvetl'uje jazyk reklamy, ktord priamo suvisi
S vybranou témou. Bola skimand forma, Struktara ako aj jakzykové prostriedky a Stylistika
jazyka reklamy. Cielom tretej kapitoly je objasnenie reklamy v spojitosti s kultarou a
stym spojené komunika¢né bariéry. BlizSie skiimana S$tandardizdcia a diferencidcia
medzinarnodnej reklamy. TaZisko Stvrtej kapitoly spo¢iva v analyze vybranych
reklamnych spotov. Desat’ reklamnych spotov bolo najrpv podrobeny analyze a nasledne

boli porovnané pouzité slovné druhy.

KTlucovée slova: reklama, marketing, produkt, jazyk reklamy, slovné druhy
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EINLEITUNG

Eine Frau, die mit ihren wunderschon glinzenden Haaren aus einer Zeitschrift
lacht, das innovative und umweltfreundliche Auto, das auf einem riesigen Plakat prangt,
die ,.feine" Schokolade, die in einem TV-Spot gelobt wird — Werbung begegnet uns
einfach tiberall. Ob bewusst oder unbewusst wahrgenommen, ist heutzutage Frau und
Mann stindig mit Werbung konfrontiert. Aufgabe der Werbung ist es, den Konsumenten
von einem bestimmten Produkt zu iiberzeugen. Um dieses Ziel erreichen zu konnen,
wendet das werbende Unternehmen eine Sprache an, die durch ihren besonderen und
teilweise eigens kreierten Wortschatz versucht, dem Kunden das Produkt ,,schmackhaft"
zu machen — die Werbesprache.

Die vorliegende Diplomarbeit hat sich deshalb zur Aufgabe gemacht, eine
sprachwissenschaftliche Analyse an der ausgewihlten Werbeanzeigen durchzufiihren. Es
soll gezeigt werden, mit welchen sprachlichen Mitteln Werbungen versuchen,
iberzeugend zu wirken, so dass sie den Konsumenten zum Handeln - Kauf - animieren.

Die Diplomarbeit ist in vier Kapitel unterteilt, drei theoretische Kapitel und ein
praktischer Teil. Das erste Kapitel stellt eine Einfiihrung in das Diplomarbeit dar, wobei
die Werbung aus der etymologischen Sicht untersucht und definiert wird. Die Gestaltung
der Werbung wird néher erldutert, aus dem Grund, dass Werbeobjekte, Werbeziele und
Werbewirkung im Werbespot bei der Kommunikation eine wichtige Rolle spielen. Im Teil
Werbewirkung erldutern wir AIDA-Regel (Attention, Interest, Desire, Action), welche
durch Felser’s PPPP-Modell (Picture, Promise, Prove, Push) erweitert werden.

Bezogen auf die Aufgabe dieser Arbeit wird in dem zweiten Kapitel die
Werbesprache untersucht. Zuerst wird der Begriff definiert, die Werbesprache wird als
eine Varietdt der Sprache betrachtet. Danach folgt die Analyse der Formen und Struktur.
Schliisselbegriffe wie die Schlagzeige, der Flietext, der Slogan und der Produktname
werden erklart. Ins Visier wird auch die Stilistik, die makrostilistische und
mikrostilistische Elemente genommen. Als makrostilistische Elementen werden
Textaufbau, Stilziige, Stilschichten und Stilfarbung angesehen. Mikrostilistische Elemente
werden auf lexikalische und grammatische Elemente aufgeteilt.

Im folgenden dritten Kapitel steht die Werbung im kulturellen Zusammenhang im
Mittelpunkt. Als erstes konzentriert sich das Kapitel auf das Vergleichen der
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interkulturellen und internationalen Werbung, wobei darauf aufmerksam gemacht wird,
dass diese zwei Begriffe in der Literatur nicht eindeutig definiert sind. Es wird auf die
kulturellen Einfliisse auf die Werbung eingegangen und auf das Problem, das aus der
Vielfalt ~an  Sprachen resultiert, hingewiesen. Ein  Uberblick  iiber
Kommunikationsbarrieren wird gewéhrleistet, welcher auf grundsétzliche und spezifische
eingeteilt wird. Inhalt des letzten Kapibtels bildet das Vergleichen der Standardisierung
und Differenzierung der Werbung. Im Vordergrund jeder internationalen
Marketingentscheidung muss die Frage gestellt werden, ob eine Werbekampagne fiir jedes
Land individuell zu gestalten oder international anzugleichen ist.

Das vierte umfangreichste Kapitel analysiert zehn ausgewahlte Werbespots. Die
Werbespots habe ich im Internet herausgesucht, absichtlich habe ich mich fiir Werbung der
unterschiedlichen Produktgruppen entschieden. Es handelt sich um gleiche Werbespots fiir
den deutschen und slowakischen Markt aus der Branche Lebensmittel, Kosmetik und
Automobilindustrie. In diesem praktischen Teil wird die sprachliche Ebene ausgewahlter
Werbespots untersucht. Zuerst werden die analysierten Werbetexte einzeln in eine Tabelle
mit derBild-, Bildtext- und Musikbeschreibung geordnet. Fiir eine genaue Analyse habe
ich die slowakischen und deutschen Hortexte angefiihrt. Diesen Tabellen folgt bereits die
konkrete Sprachanalyse mit dem Vergleich der jeweiligen slowakischen und deutschen
Mittel. AbschlieBend vergleiche ich noch einmal alle gewonnene Ergebnisse und fasse die
Tendenz der Werbesprache zusammen.

Die ausfiihrliche Auseinandersetzung mit diesem Thema zeigte, dass die Werbung
und die Werbesprache ein sehr beliebter und vielmals verarbeiteter Bereich ist. Es gibt
noch sehr viele Bereiche, aus denen die Sprache der Werbetexte noch untersucht werden
konnte. Ajus Umfanggriinden konzentrierte ich mich in meiner Arbeit nur auf die von mir
ausgewdhlten Bereiche. Mit der Wahl orientierte ich mich an Janich und Sowinski, die sich

mit diesem Thema sehr detailliert befassen.
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1 WERBUNG

Das vorliegende Kapitel thematisiert verschieden Begrife, die direkt mit Werbung
in Zusammenhang stehen, womit einen Ausgangspunkt fiir das Verstindnis des
Magisterthesis beschaffen wird. Die Hauptbegriffe, die dieses Kapitel beinhaltet sind
Werbung, Gestaltung der Werbung bezogen auf Werbeobjekte, Werbeziele und
Werbewirkung.

1.1 ETYMOLOGIE UND DEFINITION DES WORTES ,, WERBUNG*

Betrachten wir das Wort ,,Werbung* aus dem etymologischen Hinsicht, so handelt
es sich hierbei um die substantivierte Form des Verbs werben. Dieses steht in engem
Zusammenhang mit Wirbeln. Die grundlegende Bedeutung kann daher auch so viel wie
sich drehen meinen. Ebenfalls zu finden sind: hin und hergehen, sich umtun, bemiihen,
etwas treiben, ausrichten, wenden oder wandeln. Seit demAltertum gab es in vielen
Kulturen die Brautwerbung. Die historisch erste neuzeitlicheDefinition des Begriffs
"Werbung" bezog sich ausschlieBlich auf Soldatenanwerbung(Brockhaus 1848). In
Deutschland verwendete man noch bis in die 1930er Jahre denBegriff Reklame, vom
franzosischenreclame (frz.:reclamer: ausrufen, anpreisen)abgeleitet. Dieser Begriff wurde
allméhlich durch das positivere und neutralere Wort"Werbung" ersetzt.

- Duden unterscheidet folgende Bedeutungen des Verbs "werben” (mhd. werben,
ahd.
hwerban): eine bestimmte Zielgruppe fiiretw. (bes. eine Ware, Dienstleistung) zu
interessieren suchen, seine Vorzuge lobend hervorheben; (fiiretw.) Reklame
machen
- durch Werben zu gewinnen suchen: neue Abonnenten, neue Kunden
- (geh.) sich um jmdn., etw. bemiihen, um ihn, es [fiir sich] zu gewinnen: um
jmds.
Vertrauen w.; er wirbt schon lange um sie (sucht sie [zur Frau] zu gewinnen).
Im Zusammenhang mit dem Einfluss des Englischen auf das Deutsche konnen
wir
auch den Begriff "Public Relationshéren. Wobei dies sich als
"Offentlichkeitsarbeit"
tibersetzen lasst und sich von der Werbung unterscheidet.Public Relations ist die

Kunst, durch das gesprochene oder gedruckte Wort, durchHandlungen oder durch
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sichtbare Symbole fiir die eigene Firma, deren Produkt oderDienstleistung eine
glinstigeo6ffentliche Meinung zu schaffen.
Das Wort ""Propaganda’ ist dann mehr mit Kriegspropaganda oder mit Politik konnotiert.

Die Wurzeln der Werbung greifen bis in die Antike. Im Mittelalter wurde dann die
Werbung ausschlielich mit den Marktschreiern (lat. reclamare= dagegenschreien, laut
Nein rufen, widersprechen, aus: re-= zuriick, wieder u. clamare= laut rufen, schreien),
die von Markt zu Markt zogen, verbunden. Nach der Erfindung des Buchdrucks wurde
es natirlich leichter die Werbung zu reproduzieren und zu verbreiten. Die moderne
Werbung
begann sich in der Mitte des 19. Jahrhunderts zu entwickeln.

Sehr vereinfacht konnen wir sagen, dass Werbung den Kunden fiir sich zu gewinnen
und Geld zu verdienen versucht. Aus der wissenschaftlichen Sicht gibt es sehr viele
Begriffsdefinitionen der "Werbung". Z. B. Karl Christian Behrens versteht sie alseine
absichtliche und zwang freie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfiillung
der Werbeziele veranlassen soll.Heribert Meffert bringt einemoderneDefinition der
Werbung:"Ein  kommunikativerBeeinflussungsprozess mit Hilfe von (Massen-
)Kommunikationsmitteln in verschiedenenMedien, der das Ziel hat, beim Adressaten
marktrelevante Einstellungen undVerhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele zu
verdndern."Wie hieraus ersichtlichwird, erfiillt die Werbung, egal in welcher Form sie
betrieben wird, immer einenbestimmten Zweck. Sie soll mit Hilfe bestimmter Mittel
aktive Aufmerksamkeit erregenund den Umworbenen fiir eine Sache oder ein bestimmtes
Produkt begeistern.

Eine der wirtschaftlichen Definitionen von Werbung lautet:"In allgemeiner Form
umfasst die Werbung als soziopsychologisches und soziologisches Phanomen alle Formen
der bewussten Beeinflussung von Menschen im Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand.
Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen Griinden betrieben
werden”. (Janich, 2001, S. 18)

1.2 GESTALTUNG DER WERBUNG

In folgender Unterkapitel werden wir uns mit Bausteinen einer Werbung

auseinander setzten aus dem Grund, dass eine richtige Gestaltung der Werbung eine
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entsprechende Effektivitit verspricht. Welche Gestaltungsmoglichkeiten der Werbung gibt

es, werden wir in den nichsten Unterkapiteln erdrtern.

1.2. ] WERBEOBJEKTE

Laut Janich (2003) lassen sich die Werbeobjekte nach ,,Giitern, Leistungenoder
Ideen™ trennen und weiteres in Bezug auf lokale Gegebenheiten wie z.B.,,Regionalitat”
differenzieren. Wir schlagenfiir das Herausfiltern derWerbeobjekte ein erweitertes Modell
nach Schweiger/Schrattenecker(1988, S. 11)vor:

Fiir politische Zwecke Fiir wirtschaftliche Zwecke  Fiir religiose und

kulturelle Zwecke
Politische Werbung ‘Wirtschaftswerbung Religiose und
(friiher auch ,Propaganda’) (friiher auch ,Reklame’) kulturelle Werbung
Werbung fiir die wirt- Werbung fiir die Ziele Werbung fiir die Teilfunk-
schaftspolitischen eines Betriebes als Ganzes tionen eines Unternehmens
Ziele eines Staates (Firmenwerbung;
(wirtschaftspolitische Public Relations)
Werbung)

« Werbung zur Werbung zur Forderung  Werbung zur Gewinnung
Forderung des Absatzes der Beschaffung von Mitarbeitern
(Absatzwerbung) (Beschaffungswerbung:  (Personalwerbung)

— Materialbeschaffung
— Kapitalbeschaffung)
Produktwerbung Werbung fiir Dienstleistungen

Im Falle des KosmetikherstellersNiveaoder Garnier dessen Werbeanzeigen fiir
diese Arbeitherangezogen wurden, spricht man von einer Wirtschaftswerbung. Die
Werbungwird zur Forderung des Absatzes (= Absatzwerbung) mittels eines Produktes(=
Produktwerbung) realisiert.

Im Bereich der Produktwerbung wird auBerdemzwischenVerbrauchsgiitern
undGebrauchsgiitern unterschieden (Janich, 2003, S. 20). Zu den Verbrauchsgiiternstufen
sich z. B. Nahrungsmittel ein, d.h. Guter, dieman sich leisten kann und die nur fiir den
einmaligen Gebrauch gedacht sind. Beiden Gebrauchsgiitern handelt es sich um Produkte,

die ofters verwendet werdenkonnen und auch verwendet werden sollen, z.B.
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Kosmetikprodukte,  Autos, usw.Die  Werbungen zu den Produkten des
KosmetikherstellerNivea und Garnier fallen demnachin die Kategorie der Gebrauchsgiiter.
Die ausgewihlte Werbung fiir Puding Paula oder Kaugummi Orbit gehéren zu

Verbrauchsgiitern.

1.2.2 WERBEZIELE

Das werbende Unternehmen muss immer vor Augen halten, welche Ziele esdurch
die Werbung eines Produktes erreichen maochte.
Janich nenntfolgende vier Werbeziele(Janich, 2003, S. 23):
oEinfiihrungswerbung: Es soll iber ein neu kreiertes Produkt informiert
werden, im Vordergrund stehen die Bekanntmachung der Produktexistenz und der
Aufbau einesProdukt- bzw. Markenimages.
oErhaltungs- oder Erinnerungswerbung: Ein eingefiihrtes, also bereits bekanntes
Produkt wird weiterhin beworben, um an seine Existenz zu erinnern und den Absatz zu
fordern.
oStabilisierungswerbung: Der Absatz eines Produkts ist durch Konkurrenz im Gefahr
und muss gegen ein Abrutschen und der Marktanteilgegen die Konkurrenz gesichert
werden.
oExpansionswerbung: Der Marktanteil eines Produktes soll ausgebaut und

erweitert werden.

Im Bereich der Werbeziele kann auch die Bestimmung der Zielgruppe, die
durch die Werbung angesprochen werden soll, erfasst werden. Das werbendeUnternehmen
muss sich dartiber Gedanken machen, welche Zielgruppe es mit seinem Produkt erreichen
mochte. SchlieBlich spricht man z.B. bei der Bewerbungvon Schokolade eine andere
Zielgruppe an, als bei der Werbung eines Autos. Das Unternehmen muss
weiterverschiedene Aspekte wie Alter,Geschlecht, Einkommen, Beruf, usw. bei der
Werbung in Betracht ziehen unddementsprechend auch eine passende Werbesprache
daftirauswéhlen. Jegenauer die Kriterien beschrieben werden, desto besser kann die
Zielgruppeerreicht werden.

Ein weiterer Punkt, der fiir die erfolgreiche Erreichung der Zielgruppe genauso
wichtig erscheint, ist gemal} Janich die Involvierheit der Kunden. Janich differenzierthier

zwischen einerLow-Involvement-Anzeige und einerHigh-Involvement-Anzeige. Die
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erste nimmt ins Visier ,,passive Rezipienten, die Werbung nur fliichtig wahrnehmen und
kein bestimmtes Interesse an dem beworbenen Produkt haben“.Die zweite, High-
Involvement-Anzeige ,,ist auf aktive Rezeption ausgerichtet, wendet sichalso an
Rezipienten, die ein subjektives Interesse am Beworbenen haben unddaher gewillt sind,
Werbung als ein Mittel zur Informierung zu nutzen." (Janich, 2003, S. 25) Felserspricht
hingegen von vier Arten des Involvements (Felser, 2001, S. 57):

o Personliches Involvement

o Situationsinvolvement

o Produktionsinvolvement

o Werbemittel- Medieninvolvement

Beimpersonlichen Involvement geht man von einem zeitlichen Faktor aus, d.h.
esbesteht ein ,,Grundinteresse" beim Kunden fiir ein bestimmtes Produkt. DieseslInteresse
dauert schon tiberldngere Zeit an. Felser nennt hier als Beispiel den ,,Fu3ballfreund”, der
., wegen seiner personlichen Neigungautomatisch involviert [ist], sobald es um Fufball
geht."(Felser, 2001, S. 59)

DasSituationsinvolvement, auch situatives Involvement genannt, beinhaltet
ebenfalls
einen zeitlichen Faktor, der aber auf eine bestimmte Zeitspanne begrenzt ist. Ein
Kunde ist involviert, wenn er in einer bestimmten Situation ein Produkt kaufen mochte.
Diese Art desinvolvements besteht nur, solange der Kunde die Kaufabsicht hat.

BeimProduktinvolvement ist der zeitliche Faktor nicht ausschlaggebend.Das
Produktinvolvement ist tendenziell immer dann hoch, wenn die Konsumenten
erwarten,,,dass es Unterschiede zwischen den Marken gibt, und dass man etwas
falsch machen kann, wenn man diese Unterschiede nicht beriicksichtigt"(Felser, 2001, S.
59).

Alsletztes  spricht  Felser von  Werbemittel- und Medieninvolvement.
DiesesInvolvement befasst sich am Anfang mit der Werbung selbst, d.h. die Werbung an
sich ist so gut gestaltet, dass sie eine Zuwendung des Konsumenten bewirkt unddie
Aufmerksamkeit auf sich zieht. Beim Medieninvolvement geht es darum, dassder Kunde
auf ein Medium, z.B. Fernsehen, besser reagiert als auf ein anderes,z.B. Zeitung. Auch
dieser Faktor muss bei der erfolgreichen Bewerbung einesProduktes beriicksichtigt

werden.
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1.2.3 Werbewirkung

Ein weiterer Punkt, der in der Bewerbung von Produkten von grofler Bedeutung
ist, ist die Werbewirkung, die das Unternehmen erreichen mochte. Dafiir spieleneinige
Faktoren eine wichtige Rolle. Auf einer Seite kann die Werbung allein durch ihrevisuelle
Darstellung den Konsumenten iiberzeugen, ein Produkt zu kaufen,andererseits kann der
Konsument aber auch durch andere Dinge, wie z.B.Freunde, Verwandte, usw. auf das
Produkt aufmerksam gemacht werden sein. Aufjeden Fall ist es wichtig, dass der Kunde
tiberhaupt ,,aufmerksam" auf etwasgemacht wird.

Fiir das ,,Aufmerksam machen" und in weiterer Folge auch Kaufeneines Gutes wird
haufig die bekannte AIDA-Regel herangezogen. Das Wort AIDAbesteht aus den Wortern
Attention - Interest - Desire - Action und beschreibt denWerbewirkungsprozess. ,, Werbung
soll Aufmerksamkeit erregen, um danninteresse zu wecken, das zu Wiinschen fiihrt, die
eine Kaufhandlung auslgsen™(Janich, 2003, S.22).

Die erste wichtige Wirkungsstufe Attentionwird dann erfolgreich, wenn es gelingt
die Aufmerksamkeit der Empfinger unserer Marketingmalnahmen zu wecken.
Fachexperten behaupten, dass durch MarketingmaBBnahmen kognitive und emotionale
Wirkungen erzielt werden miissen. Es stellt sich die Frage, was bei der Betrachtung von
Produkten, beim Besuch von Geschéften, beim Ansehen von TV-Werbespots im Kopf der
Konsumenten vor sich geht. Entscheidend sind die Prozesse, die Unaufmerksamkeit
durchbrechen. Scheuch (1999) behauptet, dass wir tdglich rund 2000 Kontakte mi
Werbemitteln haben. Dessen sind wir uns gar nicht bewusst, denn Werbung wird nicht
gezielt gesucht, sondern ,,wirkt” iiber verschiedenste Wege oder Medien auf uns. Die
wichtigsten Moglichkeiten, die Aufmerksamkeit zu erzielen — zu aktivieren — sind
neuartige Produkte oder Produktinovationen sowie Présentation in Geschiften.
Inovationen als Ergebnis produktpolitischer Malnahmen reichen von einfachen
Variationen bestehender Produkte bis zu echten technischen Neuerungen in der Losung

eines Problems.

Die Stufe Interestwird durch Marketingmalinahmen dann erreicht, wenn
Menschen, die Kunden werden sollen, Informationen oder Produkte in einen
Zusammenhang mit ihrer eigenen Lebenssituation bringen. Bei der Uberlegung, was die
Kunden interessiert, was die Produkte oder Dienstleistungen fiir das Leben der Kunden

bedeuten miissen wir in Betracht ziehen, dass nicht alles die gleiche Bedeutung fiir
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Kunden hat. Bei Produkten von einer grundsitzlich geringen Bedeutung fiir Kunden
miissen wir davon ausgehen, dass diese Informationen wirklich nur zufillig aufnehmen
und nicht aktiv danach suchen. Die genauere Bewertung des Gekauften erfolgt oft erst
nachher. Dieser Charakteristik entsprechen viele Produkte des tdglichen Bedarfs wie
Kaugummi oder Zahnpasta. Also es muss gelingen, trotz des geringen Grades an
Involvement die Aufmerksamkeit zu erzielen oder spontane Kaufentscheidung,
Impluskauf, auszuldsen.

Andererseits haben viele Produkte hohe Bedeutung fiir die Kunden oder
Kundengruppen. In diesen Fillen gehen wir davon aus, dass der Kunde gezielt nach
Produkten sucht, sich die Kaufentscheidung ausfiihrlich tiberlegt, Produkte vergleicht und
zusétzliche Informationen bendétigt. Bei der Suche nach MafBnahmen, die Interesse zu
wecken, fragt man nach Griinden des Verhaltens der Konsumenten. Diese Motivationen
konnen sehr grundsitzliche Aufgaben der Lebensbewiltigung darstellen. Scheuch
behauptet ,, Es geht darum, jene Kombination von Motivationen zu finden, die einerseits
durch die angebotenen Produkte und Leistungen erfiillt wird, andererseits aber auch

besonders wirksam fiir die Weckung von Interrese ist. “(Scheuch, 1999, S. 27)

Ist es gelungen, bei potentiellen Kunden Interesse zu wecken, iibergehen wir zur
nédchsten Stufe der AIDA-Modell. Desire wird durch extrem starke Motivationen geweckt,
die bei Menschen hochst verschieden ausgerichtet sein konnen. Dadurch kann zur Bildung
ganz spezifischer Kundengruppen kommen. Besondere Kaufwiinsche werden auch durch
aktuelle ,einmalige Gelegenheiten und erlebbare ,Knappheit® wachgerufen. Die
moglichen Umsetzungsmallnahmen reichen von Sonderangeboten bis zur Informationen

iiber eine beschrinkte Anzahl verfiigbarer Produkte.

Die abschlieflende Stufe im AIDA-Modell soll bewirken, dass Kunden tatsidchlich
kaufen, um den dringenden Kaufwunsch in die Tat umzusetzen — Action.Zuerst geht es um
die Voraussetzung. Kunden bendtigen Zeit und Geld um ihre Wiinsche zu befriedigen.
Eine weitere wesentliche Voraussetzung ist die Verfligbarkeit oder Erhiltlichkeit von
Produkten, die entsprechende Dichte des Angebots iiber verschiedene Handels- oder
Vertriebsformen und die Moglichkeit, den Kauf einfach zu realisieren. Ein zentrales
Instrument, um Action auszuldsen, wenn alle anderen Voraussetzungen bereits gegeben
sind, ist die Fiihrung von Verkaufs- und Beratungsgespriachen. Diese helfen,

Produktinteresse und Produktwiinsche kennenzulernen aber auch Wiinsche zu formen und
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den moglichen Angeboten anzupassen.

Felser ist der Ansicht, dass aus dem AIDA-Modellnicht klar hervorgeht, ob es sich
um ein deskriptives oder praskriptives Modellhandelt. Aulerdem sagt er weiter, dass die
,, unterstellte Grundvoraussetzung, ndmlich die Aufmerksamkeit, nur sehr selten erfiilit ist".
(Felser, 2001, S. 16) Er schlagt deshalb einweiteres Modell, das jedoch der AIDA-Formel
ahnlich ist, vor: PPPP-Modell.

o Picture — bildliche Darstellung

o Promise — Versprechen

o Prove — Beweise fiir die Behauptung

o Push — Anstofl zum Handeln

Auffallend ist, dass bei beiden Prinzipien am Ende die Kaufhandlung durch
bestimmte Hinweise provoziert werden soll.

Ein weiteres Prinzip, das ebenfalls den Bereich der Werbewirkung, aber auch
Werbegestaltung charakterisiert, ist die Unique Selling Proposition. Das USP-Prinzip stellt
eine Strategie dar, bei der es darum geht, ein bestimmtes Merkmaleines Produktes
hervorzuheben. Dieses Merkmal ist ,einzigartig", soll in derWerbung hervorgehoben
werden und dient der Unterscheidung zu Konkurrenzprodukten(Felser, 2001, S. 18).
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2 WERBESPRACHE

Im folgenden Kapitel wird zuerst die Werbesprache definiert. Danach werden die
verschiedenen Formen sowie die einzigartige Struktur der Werbesprache erortert. Des

weiterenwird die Aufmerksamkeit der Sprache, die in der Werbung benutzt ist, gewidmet.

2.1 DEFINITION

Die Werbesprache ist im Kontrast zu anderen Varietiten der Sprache nicht
natiirlich, sondern bewusst und immer mit einer Absicht gestaltet. Die priméare Funktion ist
nicht die Vermittlung der Informationen, Gedanken und Gefiihlen, sondern sie bewegt die
Rezipienten zum Handeln, was zu den hoheren Ertragen der Werbetreibenden fiihrt. Aus
dem Grund, dass das Ziel der Werbung in der Tatsache besteht, die Rezipienten zu
Konsumenten zu machen, wollen einige Wissenschaftler die Werbesprache nicht als eine
Variation der Sprache ansehen.

Heute verstehen wir unter dem Begriff Werbung meist die Wirtschaftswerbung.
Jedoch vergessen wir dabei, dass wir auch fiir etwas anderes als fiir Konsumgut werben
konnen, konkret fiir einen guten Zweck, eine politische Partei und Ideologie oder fiir
kulturelle Inhalte. Wir mochten die Tatsache unterstreichen, dass es allein in der
Wirtschaftswerbung stets um Profit geht. Eine weitere Besonderheit der Werbesprache
entsteht aus dem Bediirfnis heraus, dauernd Aufmerksamkeit erregen zu wollen und damit

anders sein zu miissen und zwar neu, originell.

2.2 FORMEN UND STRUKTUR

Aus dem Grund, dass die Werbung iliber die Massenmedien realisiert ist, erfolgt sie
ohne direkten zeitlichen und rdumlichen Kontakt mit den Rezipienten. Als
Kommunikationsform des Deutschen ordnen wir die Sprache der Werbung zu den
distanzierten, offentlichen und monologischen Sprachformen ein. Die schriftliche oder
gesprochene Form, unterstiitzt durch visuelle oder akustische Mittel, ist typisch fiir die

Werbesprache.
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Alle Formen dienen lediglich dem Versuch, bei den Rezipienten etwas zu
erreichen, wie zum Beispiel das Image der Firma oder der Marke aufzubauen oder zu
bessern oder die Kunden positiv fiir sich einzunechmen. Dies geschieht, weil die
Werbesprache persuasiv ist.

Die Werbesprache gliedert sich, dhnlich wie die Werbung, in viele Subtypen auf.
Die Subtypen sind von der Produktgattung wie Kosmetik, Lebensversicherung oder der
Zielgruppe wie junge Familien mit Kindern oder ohne, vom Werbetrigern wie Fernsehen,
soziale Netze, Radio und von Werbemitteln wie Fernsehspot oder Anzeige in den
Zeitschriften  abhéngig. Die grundlegenden Rahmenbedingungen geben der
Werbebotschaft eine Richtung bezogen auf sprachliche Umsetzung. Als Beispiel gilt, dass
auf den Stadtverkehrsmitteln nur wenige Worter stehen sollten, aus dem Grund, dass beim
Vorbeifahren nicht viel gelesen werden kann. Relevant ist weiterhin noch das unmittelbare
Werbeziel, wo es wichtig ist, ob es sich um Einfiihrung eines neuen Produktes handelt oder
um Sicherung des Absatzes aufgrund von Konkurrenzprodukten. Die Werbetexte sind

durch alle erwihnten Faktoren beeinflusst.

2.2. 1 SCHLUSSELBEGRIFFE DER WERBUNG

Zu den zentralen Textelementen der Werbesprache gehéren Slogan und
Produktname. Wenn man sich aber (z. B.) eine Werbeanzeige vorstellt, dann ist die
Komposition der Werbung auffillig.Im Einzelnen sind das: die Schlagzeile, der
Fliefitext, der Slogan, der Produktname und die Bildelemente. Bei einem Fernsehspot
kann man theoretisch fast alle Textelemente finden, die sich auch in einer Zeitungsanzeige
finden lassen. So gibt es auch hier Slogans und Produktnamen, die wahrend des kurzen
Spots eingeblendet werden. Allerdings gibt es keine optisch erkennbaren Schlagzeilen
oder FlieBtexte.

Die Schlagzeile (engl. headline = Kopfzeile) bildet zusammen mit dem Slogan den
Grofteil des Erfolgs der Werbeanzeige. Die Hauptfunktion der Schlagzeile ist die
Aufmerksamkeit der Rezipienten zu binden und die Rezipienten zum Betrachten der
ganzen Anzeige zu bewegen. Die Schlagzeile ist hdufig unter, {iber oder neben dem Bild

gesetzt. Immer héufiger treten an dieser Stelle verschiedene Wortspiele oder
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Doppeldeutigkeit auf. Was die Lange des Textes betrifft, ist sie meistens kurz, d. h.
zwischen 2 bis 8 Worter.

Unter dem Flieitext versteht man den eigentlichen Text einer Anzeige. Der Text
wird
in kleineren Schrifttypen gedruckt. Die Aufgabe des FlieBtexts liegt darin, rationelle und
konkrete Argumente fiir den Produktkauf naher zu beschreiben. Es handelt sich meistens
nicht nur um ein Argument, sondern um eine Reihe von Argumenten, die die eigentliche
Uberredungsarbeit iibernehmen. Die Informationen miissen sich nicht direkt auf das
Produkt beziehen,sondernsie konnen Hilfsargumente zur Ursache eines bestimmten
Problems duBlern, diedas Problem beseitigen sollen. Jedoch statt eine genaue Information
zu liefern bzw. logisch zu argumentieren, werden lieber die Gefiihle despotenziellen
Verbrauchers angeregt, damit man seine Wahl beim Einkaufen effektiver beeinflussen
kann. In dem Flieftext bekommt man mehr Informationen tiber das Produkt als in Slogan
oder Schlagzeile, es wird jedoch oft nicht gelesen. (Janich, 2001, S. 47)

Der Fliefitext 14sst sich nach der Lange des Textes in zwei Gruppen von Flietexten
einteilen. Die so genannten Shortcopies (Kurztexte), die nicht mehr als fiinf Séatze
(vorwiegend einfache Sitze) umfassen und Longcopies (Langtexte), die ldnger sind, in

mehreren Absitzen gegliedert und eher informatorischen Charakter aufweisen.

Der Slogan (auch Werbespruch oder Schlagwort) soll kurz und prignant sein und
sich auf das ganze Produkt beziehen. Es besteht meistens nur aus wenigen
Wortern, aber trotzdem ist er, aus meinem Gesichtspunkt gesehen, der wichtigste
Bestandteil einerWerbeanzeige. Die Hauptfunktion ist die Wiedererkennung eines
Produkts, einer Marke
oder einer Firma. Der Slogan muss eingingig, bildhaft, unverwechselbar, leicht
verstandlich
und kurz formuliert sein. Als Gestaltungselemente bieten sich Rhythmus, Stabreim,
Lautmalerei, Originalitit, Einfachheit und Wortspiel an. Slogans dienen zur Unterstiitzung
des Unternehmensimages und Erzeugung von Aufmerksamkeit. Aulerdem sollen sie den
sofortigen Wiedererkennungswert mit dem Produkt fordern. Und gerade dieser Baustein
pragt ein sehr starkes "Image" fiir ein Produkt. Diese Identifikation eines Slogans mit
einem Produkt erreicht man allgemein dadurch, dass man ihn immer wieder und wieder

wiederholt. Als Beweis konnen wir folgenden Slogan anfiihren: ,,... macht Kinder froh,

22



und Erwachsene ebenso® und wir konnen sicher sein, dass jeder diesen Satz automatisch
mit Haribo erginzt.Es kann also vorkommen, dass der Slogan das eigentliche Produkt

derart identifiziert, dass er noch viele Jahre funktioniert.

2.3 SPRACHMITTEL DER WERBUNG

Laut Janich variiert die Werbesprache nach der Funktion der Werbung (Appell,
Ausdruck), nach dem benutzten Medium (gesprochen, geschrieben), nach der regionalen
Gebundenheit (Dialekte), nach dem bestimmten Bereich der Gesellschaft (Gruppen-,
Schichtensprache) und nach ihrer Bindung an Alter oder Geschlecht (Frauen-,
Miénnersprache).Die Werbesprache ist aber kein besonderer Typ der Sprache. Die
Werbung hiangt mit dem Alltag der Menschen sehr eng zusammen, deswegen muss man
die Menschen und ihre Bediirfnisse und Wiinsche kennen und den Zeitgeist ansprechen.
Damit die Werbung viele Leute interessiert, verwenden Werbetexter verschiedene Mittel:
Wortspiele, Anspielungen, Phraseologismen, die die Aufmerksamkeit wecken und leicht
merkbar sind.

Man kann die Anzeigen in zwei Typen der Texthandlung verteilen: die
Texthandlung, die iiber Existenz und Beschaffenheit des Produktes informiert und die, die
zum Kauf bewegt. Die Imagewerbung nennt explizit das Produkt, beschreibt es
(Eigenschaften beschreiben, bildlich zeigen) und zeigt Anwendungsmdglichkeiten auf. Die
Aktionswerbung  fithrt  Verkaufsargumente (Herkunft, Tradition, Eigenschaften,
Verwendungsmdglichkeiten, Abgrenzung zu anderen Produkten, Testergebnisse) auf,
nennt Verkaufsmodalitditen (Preis, Verkaufsort), spricht Emotionen (Emotionen durch Bild
oder Musik hervorrufen, Emotionen an Produkt binden) und Werte (Werte mit Produkt
verbinden, thematisieren) an und zitiert Autorititen (fachliche Autorititen oder andere
Medien zitieren, firmeneigene Fachleute auftreten lassen). Alle Teile miissen nicht bei
jeder Werbung erscheinen, es sind prototypische Texthandlungen. Anhang Janich ,, mit
diesen Werbestrategien mochte man beim Rezipienten eine bestimmte Art von Verhalten
erreichen. “(Janich, 2001, S. 79-81)

In der Werbesprache werden vor allem Substantive, Adjektive und Vollverben
benutzt, was mit der Beliebtheit des Nominalstils zusammenhdngt. Sehr héufig werden
Neologismen, Derivate oder Komposita verwendet, die zum Beispiel Anspielung auf den
Marken- oder Produktnamen darstellen. In der deutschen Werbung werden Anglizismen
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(Manager, Kissing point) ofters als in der slowakischen Werbung benutzt. Weiter werden
in der deutschen Werbesprache Worter aus dem Franzdsischen und Italienischen entlehnt.

In der Werbesprache werden Ausdriicke aus dem Gebiet der Phraseologie benutzt.
Es sind vor allem verschiedene Idiome (verbale und nominale Vergleiche, Paarformeln),
Sprichwdorter, Zitate, gefliigelte Worter, Kollokationen und kommunikative Formeln. Die
Phraseologismen eignen sich in der Werbesprache dazu, ,,sprachspielerisch verfremdet zu
werden oder durch Mehrdeutigkeit zu tiberraschen oder zu amiisieren®.(Janich, 2001, S.
79)

Was die Syntax betrifft, benutzt man in den Anzeigen vor allem unvollstindige
oder einfache Sétze. Im Rundfunk oder Fernsehen hat man mehr Zeit und deswegen auch
bessere Moglichkeit, iiber ein Produkt oder eine Dienstleistung zu informieren und
Interesse des Horers/Zuschauers zu wecken.

Sprachspiele werden hdufig in der Werbung benutzt, weil sie Kreativitit den
Werbeagenturen und dem Zuschauer etwas Ungewohnliches bieten. Die Form der
Sprachspiele weicht von der iiblichen Sprachnorm ab und diese Abweichung sollte eine
iberzeugende Wirkung erzielen. Dabei muss aber das Interesse des Lesers, weiter zu lesen,
beriicksichtigt werden. Die persuasive Funktion des Sprachspiels wird erst dann
erfolgreich, wenn man eine ausreichende (oft sehr spezifische lexikalische, syntaktische,
kommunikative und stilistische) Sprachkompetenz auf Produzenten- wie Rezipientenseite
erweist. GemaB den strukturellen Aspekten der Sprache (Phonetik, Syntax Morphologie,
Phraseologie) und Kombinatorik werden Sprachspiele unterschieden. (Miiller, 1997, S. 19)

2.3. INAMEN

Die Analyse von Namen in der Werbung stellt einen Forschungsgegenstand dar,
dass die Namen in der Werbung einen besonderen Stellenwert haben. Sie benennen nicht
ein konkretes Individuum, sondern die ganze Gruppe, alle VW Up, alle Nike Schuhe. Zu
betonen ist, dass das Markenrecht die Form und Gebrauch der Namen regelt und schiitzt.
Wir miussen aufmerksam sein, ob wir tber Produkt-, Marken- oder Firmennamen
spreche(McChicken — McDonald’s — McDonald’s Deutschland Inc.) Der Produktname hat
eine weitere Besonderheit, sie reflektiert nicht nur auf das Produkt, sondern transportiert
Zusatzinformationen. Beispielweise erwarten die Konsumenten bei McChicken

Hiihnerfleisch im Hamburger. Wesentlich ungeordnet sind aber die Assoziationen, die an

24



einem Produktnamen hédngen, gewollt oder ungewollt. Mit Hilfe verschiedener Strategien
versuchen die Werbetreibenden ihre Namen mit angenehmen Bildern zu verkniipfen, die
zu einer positiven Einstellung dem Produkt gegeniiber fiihren sollen.

Produktnamen konnen bekannte Namen oder Lexeme aus dem Standardwortschatz
sein (Tisch, Rennen, Schuhe), Lexemgruppen (Du darfst, Mon Chérie), Wortbildungen
(Adidas, Kontamination aus Adi Dassler, Fiat —Kurzwort zu Fabrica Italiana Automobili

Torino, Milchschnitte-Kompositum).

2.4 STILISTIK

Die Stilistik befasst sich mit dem Stil einer Sprache. Dieses Wort hat mehrere
Bedeutungen: man kann Stil in der Literatur, Stil der Malerkunst, Stil der Bekleidung, Stil
des Lebens und viele andere Stile unterscheiden. In der Stilistik ist aber der Stil das
Kennzeichen einer Eigenschaft des Ausdrucks. Die Stilistik arbeitet mit den Sprachmitteln
und kombiniert sie passend zu der gegebenen kommunikativen Situation. Die Stilistik ist
»die Lehre von der Auswahl und Anordnung sprachlicher und mit der Sprachtitigkeit
zusammenhdngender Mittel und Verfahren, die im Kommunikationsprozess in
Abhdngigkeit von der kommunikativen Situation, der Absicht des Textproduzenten, von
Ziel, Thema und Funktion der Auferung eingesetzt werden.“ (Mala, 2003, S. 7)GemiR
dem Charakter der kommunikativen Situation unterscheidet man mikro-und

makrostilistische Elemente.

2.4. 1 MAKROSTILISTISCHE ELEMENTE

Textaufbau

Im Bereich des Textaufbaus unterscheidet man den inneren (Komposition) und den
duBeren Aufbau (Architektonik). Die Architektonik ist durch bestimmte Konventionen
beeinflusst, es sind z.B. Strophenin Gedichten, Anrede- und Schlussformelnim Brief,
Dramen. Die innereStruktur des Textes lédsst sichin themenbedingte und verfahrenbedingte
Ebene einteilen. Wie schon die Namen zeigen, handelt es sich um Zusammenhidnge zum
Thema des Textes und um die Wahl des Verfahrens. Verfahren ist z.B. Berichten,
Argumentieren, Erzdhlen und Erortern. Beide Ebenen der Komposition werden durch

Stilelemente realisiert.(Mala, 2003, S. 47)
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Stilziige

Der Stilzug ist die Auswahl bestimmter einzelner Stilmittel, die beim Lesen einen
bestimmten Eindruckswert vermitteln. Es ist eine abstrakte Eigenschaft, die dank dem
Gebrauch der Stilelemente festzustellen ist. Dagegen sind Stilelemente im Text gleich
erkennbar, es sind Wortgruppen oder Worter, die variieren konnen und die einen Stilzug
ergeben. Die konkrete Sprechsituation, das Thema und der Mitteilungszweck beeinflussen
die Stilziige, was den Gebrauch und Auswahl gegebenerSprachmittel beeinflusst. Ein Text
kann metaphorisch, gehoben, fachsprachlich, knapp, spontan, lyrisch, amtlich oder
erzdhlend sein.Ein Fachtext ist dem Satzbau nach hypotaktisch, den benutzten Termini

fachsprachlich, wissenschaftlich, normalsprachlich, knapp und sachbetont.

Stilschichten und Stilfirbung

,Der Wortschatz jeder Sprachekann in verschiedeneStilschichten (-ebenen)
eingeteiltwerdenund die Worter und Wortgruppenkonnen mit spezifischen stilistischen
Markierungen (Stilfarbungen) versehen werden.* (Mala, 2003, S. 43) Man unterscheidet
folgende Stilschichten: gehoben/dichterisch (entschlafen/ableben),
normalsprachlich/neutral (sterben), umgangssprachlich-salopp (abkratzen) und vulgér
(verrecken). Die normalsprachliche Stilschicht ist neutral, die umgangssprachlich-saloppe
wird in der Alltagskommunikation verwendet. Dagegen sindStilfairbungen emotionale
Markierungen. Stilfarbungen sind: scherzhaft(Angsthase), vertraulich/familidr (Alterchen),
verhiillend/euphemistisch  (abberufenwerden = sterben), altertiimelnd (alldieweil),
gespreizt (Beinkleid= Hose), Papierdeutsch (lautGesetz),
tibertrieben/hyperbolisch(neunmalklug), abwertend/pejorativ (Koter), spottisch
(Amtsmiene), Schimpfwort (Esel, Aas), derb (abkratzen, abstinken=sterben).(Mala, 2003,
S. 42-49)

Wortschatz

Im Rahmen der Werbung spielt der Wortschatz eine besondere Rolle. Durch das
richtige einsetzen der Worter, konnen Vorzuge oder Qualititen eines Produkts
hervorgehoben werden und Verkaufsschanzen steigen.

In den deutschen Werbetexten gibt es laut Studien die Tendenz am héufigsten
Substantive, dann Adjektive und an dritter Stelle Verben zu benutzen
(vgl. Sowinski, 1998, S.69ff, Janich,2003, S. 103). Sowinski schreibt dieses Ergebnis
., nicht nur der heutigen Tendenz zum Nominalstil”, sondern auch , den Funktionen der
Werbetexte™ zu (Sowinski, 1998, S. 69). Fiir die slowakischen Werbetexte habe ich keine
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dhnliche Angabe gefunden.

2.4.2 MIKROSTILISTISCHE ELEMENTE

Jede Sprache verfligt iiber Wortschatz, aus dem man Ausdriicke auswéhlen und sie
dann miteinander kombinierenkann. Geméafl der Auswahl einzelner Zeichen erkennt man
verschiedene Stilelemente. Stilelemente kommen im Deutschen aufder lexikalischen,

grammatischen, phonetischen und lexikalisch-phraseologischen Ebenevor.

Lexikalische Stilelemente unterscheidet man unter folgenden Aspekten:
1) Unter dem chronologischen (zeitlichen) Aspekt —es sind Archaismen(heute veraltete,
veraltende Worter—z.B. der Fiillfederhalter), Historismen(begriffliche Archaismen —z.B.
der Vasall), Neologismen(okkasionelle Neubildungen —der Supermarkt), Modeworter(in
einer Zeit stark verwendete Worter, meistens von Jugendlichen—Girl, Teens, das
Sparpaket), Anachronismen(zeitwidrige Worter, die bewusst z.B. zur Ironie
benutztwerden).
2) Unter dem regionalen Aspekt —man unterscheidet Dialektismen,,nichtschriftsprachliche,
mundartliche Worter und Wendungen, die an bestimmte Gebiete gebunden sind und
aufSerhalb dieses engeren Gebietes nicht allgemein verstindlich sind* (Mala, 2003, S. 43)
und territoriale Dubletten (Ausdriicke, die gleiche Objektebeschreiben, aber auf
unterschiedlich groBlen Gebieten andere Varianten haben; z.B. Metzger—Fleischer—
Fleischhauer—Schlachter, Januar—Jdnner)
3)Unter dem sozialen Aspekt —von einer bestimmten Gruppe der Gesellschaft benutzter
Wortschatz, es sind soziale Jargonismen (Sprache der Jugendlichen, Studenten —shoppen,
Uni), Berufsjargonismen(Ausdriicke innerhalb eines Berufskreises)und
Argotismen(Sprache der Verbrecher)
4)Unter dem fachsprachlichen Aspekt —Terminieines Fachgebietes (z.B. Medizin,
Chemie,Physik), die eine Fachsprache bilden; Termini sind in der Schriftsprache kodiert
und kontextunabhingig (z.B. Oxidation, Physiologie)
5) Unter dem Fremdwortaspekt —Worterfremder Herkunft, die sich in Flexion,
Orthographie und Aussprache unterscheiden (das Portemonnaie, das Restaurant);
Internationalismenwerden in mehreren Sprachen mit dergleichen Bedeutung verwendet
(z.B. die Medizin, die Nation)
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6) Unter dem phraseologischen Aspekt —Phraseologismenwerden zur Steigerung der
Expressivitdt benutzt; es sind feste Wortgruppen, derer Bedeutung nicht aus deneinzelnen
Teilen abgeleitet werden kann (z.B. die Beine unter die Arme nehmen); sie sind polylexikal
und stabil. Die Phraseologismen lassen sich in folgende Klassen verteilen:

e Idiome(tragen eine iibertragene Bedeutung, voll - oder teilidiomatische
Wendungen)z.B. in der Zwickmiihle stecken, der blinde Passagier; Vergleiche
(fleifsig wie eine Biene sein) und Paarformeln (weit und breit, Feuer und Flamme)

e Sprichworter, feste Phrasen, Zitate, gefliigelte Worter —z.B. der Apfel fdillt nicht
weit von Stamm; Wer zuletzt lacht, lacht am besten.; Veni, vidi, vici. (Caesar)

o Nominationsstereotype(Kollokationen) —z.B. der Ernst der Sache, ein breites
Spektrum

e Funktionsverbgefiige (verbonominale Konstruktionen, die nicht expressiv sind, das
Substantiv tragt die Bedeutung) —z.B. den Tisch decken, Hilfe leisten

e pragmatische Phraseologismen(den Text strukturierend)-kommunikative Formeln
wie z.B. Gute Fahrt!, Meine Damen und Herren!(Mala, 2003, S. 42-43)

Grammatische Stilelementesind die Flexionsformen und syntaktische
Konstruktionen innerhalb eines Textes. In diesem Bereich kann man durch mehrere
Varianten das Gleiche
zum Ausdruck bringen, d.h. hier kann man das Wesen der Synonymie sehr gut verwerten.
Synonymie ist entweder morphologisch oder syntaktisch. Die morphologische Art benutzt
formal unterschiedliche Formen der Worter mit dhnlicher Bedeutung, dann unterscheidet
man systemhafte (Perfekt —Préteritum) und textgebundene (Prdsens —Futur) Synonyme.
Die syntaktische Weise unterscheidet zwischen Synonymen der Wortverbindungen (das
Buch des Sohnes, Sohnes Buch, des Sohnes Buch) und der Sétze (Parataxe: Er lehnte den
Vorschlag ab, denn er war miide. und Hypotaxe: Er lehnte den Vorschlag ab, weil er miide
war.) Synonyme sind sinnverwandte Worter, die sich denotativ auf dasselbe sprachliche
Objekt beziehen. Man unterscheidet kontextunabhingige und kontextuale Synonyme.
Kontextunabhdngige Synonyme verteilt man weiter in:

e absolute (einfiihren/importieren)
e begriffliche (Gehalt/Lohn/Gage/Honorar/Einkommen)
o stilistische (Kopf/Haupt/Riibe/Birne).
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3 WERBUNG IM KULTURELLEN ZUSAMMENHANG

Im Fokus dieses Kapitel steht die Werbung im grenziiberschreitendem Kontext. Das
Unterschied zwischen interkultureller und internationaler Werbung wird ins Visier

genommen.

3.1 INTERKULTURELLE WERBUNG VERSUS INTERNATIONALE WERBUNG

In der Literatur wird der Begriff der interkulturellen Werbung nicht eindeutig
definiert.Festzuhalten ist jedoch, dass interkulturelle Werbung teilweise von
derinternationalen Werbung abzugrenzen ist.

Die internationale Werbung ist eine versuchte Verhaltensbeeinflussung mittels
besonderer Kommunikationsmittel, die tber nationale Grenzen hinausgeht. Im
Gegensatz dazu ist ein zentrales Merkmal der interkulturellen Werbung, dass die
Werbung zwischen zwei oder mehreren Kulturen stattfindet. Zwar ist der
Gegenstandsbereich der interkulturellen und der internationalen Werbung zumeist
der gleiche, jedoch ist es mdoglich, dass zum Beispiel innerhalb einer Nation
verschiedene ethnische Gruppen vorherrschen. Dies ist ein Beispiel fiir interkulturelle
Werbung, die nicht international ist. Genauso kann internationale Werbung auch
innerhalb eines Kulturkreises stattfinden. Da sich eine Kultur aber grundsatzlich
innerhalb einer Nation entwickelt, werden die Begriffe international und interkulturell

haufig als Synonym angesehen. (Schugk, 2004, S. 52)

3.2 KULTURELLE EINFLUSSE AUF DIE WERBUNG

Die Kultur umschreibt einen Komplex von Werten und Normen innerhalb einer
Gruppe von Menschen. Dabei besteht Kultur aus einer Reihe vonBestimmungsfaktoren,
die die Emotionen eines Individuums beeinflussen- ,, Fiir dieinternationale Werbung sind
diese kulturellen Einflussgrofsen besonders relevant,weil sie dariiber Auskunft geben,
innerhalb welcher Grenzen standardisierteUmsetzungen emotionaler Kernbotschaften
verstandlich sind." (Dmoch, 1997, S. 80) Dasfiihrt zum Fazit, je dhnlicher zwei Kulturen
sind, desto eher kann die gleiche Werbung in beidenKulturen verstanden werden.

Verschiedene Einflussgroen, unter anderem dieSprache, das Zeitempfinden, die
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Raumbediirfnisse, Werte sowie Symbole pragen eine Kultur individuell.

Die Sprache an sich st eins der groften Hindernisse fiir globale
Marketingentscheidungen. Dabei kann es zu Problemen kommen, welche aus der
Ubersetzung oder auchaus der Interpretation resultieren. Diese Schwierigkeiten treten
durch ein weltweit grofles Sprachenspektrum auf. Eine Vielfalt an Sprachen konnen wir
auch innerhalb einer Sprache finden. Ebenso kann ein Wort in einer gleichen Sprache
jenach Region unterschiedliche Bedeutung haben. Unterschiedliche Assoziationen
weckensomit auch verschiedene Emotionen in Menschen. Nach Dmoch ,, basiert
derZusammenhang zwischen Sprache und Emotion auf der Sprachgebundenheit der
Gedanken." (Dmoch, 1997, S. 101) Durch Wortassoziationstests wurde festgestellt, dass
verschiedene kulturelle Gruppen, die in ihrer Sprache iibereinstimmen, nicht aber in ihrer
Nationalitdt, die Bedeutungsihnlichkeit von emotionalen Kernbotschaften hoher ist
als zwischen kulturellen Gruppen einer Nationalitdat mit unterschiedlicher Sprache.Als
Beispiel fiir zwei kulturelle Gruppen verschiedener Lénder, aber mit gleicherSprache,
konnen Osterreich und Deutschland sowie GroBbritannien und die USAangefiihrt werden.
Als Beispiel fir kulturelle Gruppen mit verschiedener Spracheinnerhalb einer Nation
konnen die Schweiz, Belgien und Kanada genannt werden.Die Bedeutungsiahnlichkeit von
emotionalen Kernbotschaften ist nach Angaben vonDmoch in Deutschland und Osterreich
somit hoher als innerhalb der Schweiz, weildort Deutsch, Italienisch und Franzosisch
gesprochen wird.

Jede Kultur besitzt ein unterschiedliches Zeitempfinden. Der individuelle
Zeithorizonteiner Kultur ist in der Werbung von groBer Bedeutung. Manche Kulturen
filhren ein ehervergangenheitsorientiertes Leben wie zum Beispiel Indien, Japan und
Thailand. In
diesem Fall zeigen Werbeversprechen mit einem Nutzen in der Zukunft weniger
Resonanz als in zukunftsorientierten Landern wie den Vereinigten Staaten vonAmerika.

Es ist festzustellen, dass nicht nur jedes Individuum andere Raumbediirfnisse hat,
sondern essind auch nationale Unterschiede zu sehen. Darauf sollte auch bei der
Produktion von Werbefilmen geachtet werden, indem landestypische private und
berufliche
Raumverhéltnisse adaptiert werden. In Japan gibt es gewohnlichGrofiraumbiiros, in
den USA ist die Biirogro3e am Status eines Mitarbeiters zu erkennen. (Krystek/Zur, 2002,
S. 455-456)

Als weiterer Bedingungsfaktor der Kultur wird an dieser Stelle auf den Einfluss
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derWerte  eingegangen. ,In  Abhdngigkeit  davon, welchen  Ausgangspunkt
dieidentititsprdgende  Wirkung  kultureller ~ Werte hat, spricht man von
Individualismusoder Kollektivismus einer kulturellen Gruppe.” (Dmoch, 1997, S. 112)
Asiatische Léander und Afrika konnenals stark kollektiv bezeichnet werden. Die USA
hingegen sind sehr individualistischgepragt. Angesichts empirischer Befunde kann
festgestellt werden, dass kulturelleGruppen mit stark ausgepragtem Kollektivismus stiarker
auf emotionale Botschaftenreagieren als individualistisch gepragte Kulturen. (Dmoch,
1997, S. 116-118)

In vielen Werbekampagnen werden Symbole benutzt. Denn es ist wichtig, dass
derKonsument Bekanntes visuell entdeckt, damit er schnell einen Bezug zumWerbeinhalt
herstellt. In der Werbung gibt es deshalb immer wieder Logos, alsoFirmenembleme, die
den Konsumenten sofort auf ein bestimmtes Unternehmen oderein Produkt schlieen
lassen. Was im Fall von Symbolen landesiiblich als positiveingeschétzt wird, muss im
Ausland jedoch nicht die gleiche Assoziation hervorrufen.So ist es bei einer Ausweitung
der nationalen Werbung auf eine internationale Ebenedas Wissen tiber die Bedeutung des
Symbols in einer anderen Kultur fundamental. Alsbesonders symboltriachtig gelten Tiere
und Farben. Allgemein ist eine Darstellungvon Tieren in Werbespots in den meisten
Léndern kein Problem. Da man aber inbuddhistischen Kulturen an die Reinkarnation als
Tier glaubt, sollten hier keine Tierein der Werbung benutzt werden. (Krystek/Zur, 2002, S.
456)

Als ein Beispiel konnen wir den Tiger anfithren. In Deutschland wird dieses
Werbesymbol mit den Eigenschaften Starke und Energie in Verbindunggebracht, in Indien
und Thailand wird der Tiger aber primar als geféhrliches Tiereingestuft und mit Angst und
Schrecken verbunden. So musste dann auch derKonzern Esso erfahren, dass ihr
Werbetiger in den oben genannten kritischenRegionen nur wenig erfolgreich war. Indien
ist auch in anderer Hinsicht eineBesonderheit. Die Marke Milka konnte dort nicht mit der
iblichen lila Kuhvermarktet werden, aus dem Grund, dass das Symbol Kuh als heiliges
Tier in Indien nicht zuWerbezwecken missbraucht werden darf. (Schugk, 2004, S. 292)
Hier sient man, dass auch religiése Einfliisse in der internationalen Werbung bedeutend
sind.

Der Farbe sollte ebenfalls eine hohe Bedeutung zugemessen werden. Je nach

Landwerden unterschiedliche Sachen mit einer Farbe assoziiert.
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3.3 KOMMUNIKATIONSBARRIEREN

Um internationale Werbung erfolgreich betreiben zu koénnen ist es notwendig,
dassKommunikationsbarrieren, die auf den ausldndischen Mairkten entstehen,
berticksichtigt und behoben werden. In den Kapiteln 3.3.1 und 3.3.2 werden grundsétzliche

und spezifische Kommunikationsbarrieren erlédutert.

3.3. | GRUNDSATZLICHE KOMMUNIKATIONSBARRIEREN

Eine ldnderiibergreifende Kommunikation, vor allem in der internationalen
Werbung,muss verschiedene Kommunikationshindernisse iiberwinden, damit die
Botschaft derWerbekampagne verstanden werden kann. Zu den grundsatzlichen
Kommunikationsbarrieren zahlen die Zielgruppe, die Botschaft, die Wirkung undexterne
Faktoren, wie zum Beispiel die Konkurrenz. (Kloss, 2003, S. 386-388)

Um Kommunikationsbarrieren zu verhindern ist es maBigebend, dass mit Hilfe
derMediaplanung die ins Visier genommene Zielgruppe angesprochen wird. Weiterhin ist
es wichtig,dass die Werbebotschaft von der Zielgruppe auch inhaltlich verstanden wird. Ist
das
nicht der Fall, hat der Werbetreibende die Botschaft nicht angemessen verschliisselt. Eine
weitere Kommunikationsbarriere kann sich ergeben, wenn dieWerbebotschaft zwar
verstanden wird, sich aber kein Beeinflussungserfolg zeigt. Das stellt die haufigste
Fehlerquelle bei der Werbung dar. (Kloss, 2003, S. 387) Als letzte Barriere in der
Kommunikation wird nach Kloss der Einfluss durch externe Faktoren erldutert. So
kann beispielsweise die Werbung der Mitbewerber die Wirksamkeit einer
Werbebotschaft beeintrichtigen.

3.3.2 SPEZIFISCHE KOMMUNIKATIONSBARRIEREN

Neben diesen grundsitzlichen = Kommunikationsbarrieren — wirken auch
spezifischeKommunikationsbarrieren auf die Werbung ein. Zu diesem Bereich gehoren
unteranderem verschiedene kulturelle Faktoren, Imageunterschiede von Produkten
undMarken, die unterschiedliche Verfiigbarkeit von Werbetrdgern und die
verschiedenenRechtsvorschriften.

Die in Kapitel 3.2erlduteten kulturellen Besonderheiten stellen die bedeutendsten

Kommunikationsbarrieren dar, weil eine Kommunikation zwischen Sender und
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Empfanger nur in solchem Fall funktionieren kann, wenn sie auf der gleichen
Bedeutungsebenemiteinander sprechen. (Werner, 1995, S. 49) Imageunterschiede kénnen
spezifische Kommunikationsbarrieren entstehen lassen,die letztendlich zu einer
fehlerhaften Werbebotschaft fiihren. Vielfach besitztdasselbe Produkt in unterschiedlichen
Léandern verschiedene Images. Dies liegt auchan dem Herkunftsland des Produktes, dem
Country-of-Origin-Effect. (Berndt/Fantapie Altobelli/Sander 1997, S. 135)Dieser
Effektspielt im Hinblick auf die Standardisierungs- und Differenzierungsproblematik
insofern,, eine  bedeutende Rolle, als die Produkte, die mit diesem Ansatz
weltweitvermarktet werden, definitionsgemdy3 standardisiert
sind."(Berndt/FantapieAltobelli/Sander 1997, S. 136)Fiir internationaleWerbung stellt das
Landerimage damit eine Moglichkeit zur Unterscheidung
zwischen inldndischen und ausldandischen Anbietern dar. Dabei besteht ein Imageaus
zahlreichen Imagekomponenten, wobei in jedem Land anderelmagekomponenten als
wichtig erscheinen koénnen. Daher muss im Einzelfall gepriift werden, inwiefern
Imageunterschiede bestehen.

Die internationale Planung der Werbung beeinflussen nicht nur die Unterschiede
im Mediennutzungsverhalten, sondern auch in der Verfiigbarkeit der Medien in einzelnen
Landern. Aufder einen Seite gibt es Lander mit ausgepragten Besonderheiten und auf der
anderen Seite ist die Tradition im Hinblick auf die Werbung in den Léndern
unterschiedlich weit entwickelt. In den westlichen Landern besteht bei den Konsumenten
schon ein viel stirker ausgeprigtes Werbebewusstsein als inOsteuropa. Der Verbraucher
in Westeuropa hat gelernt mit den Werbemittelnumzugehen und einschrinkt die
héufigiibertriebenen Darstellungen. In Osteuropabesteht allerdings die Gefahr, dass
Ubertreibungen ernst genommen werden, wasbei der Darstellung von Werbung besonders
zu beachten ist.(Kloss 2003, S. 406.)

Zudem sollte bei einer internationalen Werbekampagne dieMedienverfiigbarkeit
tiberpriift werden. Die Werbemittel kénnen nur standardisiert eingesetzt werden,wenn die
Medien in jedem ins Visier genommenen Land in gleicher Weise fiir die Konsumentenzur
Verfligung stehen. Basiert eine Kampagne beispielsweise auf Fernsehwerbung,ist die
Kampagne in einigen Entwicklungsldndern nicht einsetzbar. Problematisch istauch der
Versuch, das Medium Fernsehen gegen einen anderen Werbetrdger auszutauschen, aus
dem Grund, dass es kompliziert ist mit einem anderen Medium dieselbe Botschaftzu
vermitteln.

Werberegelungen und -beschrankungen sind nicht in jedem Land gleich, somit
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miissen die verdnderten Rahmenbedingungen bei der internationalen Werbeplanung
beriicksichtigt werden. Bei grenziiberschreitender Werbung schiebt sichdie European
Advertising Standards Alliance (EASA) dazwischen, um die Werbung inhaltlichauf die
Verhaltensregeln und Standards des Ursprungslandes zu iberpriifen. InBezug auf
Fernsehwerbung sind die Vorgaben sehr unterschiedlich. ,,In einigen Ldindern ist
beispielsweise vergleichende Werbung erlaubt, in anderen nicht."(Kloss, 2003, S. 410) In
Deutschland war vergleichende Werbung, bei der typische Eigenschaften vonProdukten
miteinander verglichen werden, verboten. Erst eine Richtlinie der EU aus
dem Jahr 1997 erlaubte grundsitzlich die vergleichende Werbung.

Neben dervergleichenden Werbung gibt es auch in vielen Landernunterschiedliche
Produktbeschrinkungen.Inden meisten Landern ist zum Beispiel Fernsehwerbung fiir
Tabakwaren undSpirituosen verboten. Weiterhin gibt es auch andere Lander, wie Italien
undGriechenland, bei  denen  Werbung  fiir  Tierfutter  beziehungsweise
Kinderspielzeugverboten ist. Die liberalsten Werberegelungen weisen die USA auf, die
keine gesetzlichen Werbebeschrinkungen besitzen. (Kloss, 2003, S. 411)

3.4 STANDARDISIERUNG UND DIFFERENZIERUNG

Im Vordergrundjeder internationalen Marketingentscheidung muss die Frage
gestellt werden, ob eine Werbekampagne fiir jedes Land individuell zu gestalten, also zu
differenzieren ist, oder international anzugleichen, also zu standardisieren ist.
(Berndt/Fantapie Altobelli/Sander, 1997, S. 18)

3.4. 1 STANDARDISIERUNG IN DER WERBUNG

Innerhalb des internationalen Marketings wird der Standardisierung im Rahmen der
Werbung die grofite  Bedeutung zuerkannt. , Unter der Standardisierung
derinternationalen Werbung ist eine Strategie des internationalen Marketings zuverstehen,
die in der Vereinheitlichung der internationalen Werbung besteht und aufderen
Effizienzsteigerung abzielt."(Dmoch, 1997, S. 6)

Die Standardisierung setzt daher voraus, dasskulturspezifische Eigenheiten der zu
bearbeitenden Léander nicht beriicksichtigt werden und ein weltweit identisches
Marketingkonzept verfolgt wird. Ein Werbemittelwird auch als standardisiert bezeichnet,
wenn es bis auf die Ubersetzung des Textesinternational einheitlich gestaltet ist. (Dmoch,
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1997, S. 6)

Durch die Standardisierung internationaler Werbung ist es mdglich,
dass landeriibergreifendfinanzielle Ressourcen oder die Ressourcen im Hinblick auf das
Know-how  zusammengefithrt  werden.  Die  internationalen  Arbeitsgruppen
ausverschiedenen Lénderniederlassungen konnen zum Beispiel eine einheitliche
Kampagne entwickeln, die in
allen Landern auf Akzeptanz trifft. Auch bei der Akkumulation von finanziellen
Ressourcen, wie zum Beispiel Kommunikationsbudgets aus verschiedenen Landern,
sind die Moglichkeitenfiir ein einzelnes Unternchmen grofB3er. (Berndt/Fantapie
Altobelli/Sander, 1997, S. 19) So konnte Philipsbeispielsweise einen Werbevertrag mit
Boris Becker nur deshalb unterzeichnen, weil mehrere Landerniederlassungen ihre
Budgets zusammenlegten.

Laut Kloss weitere,, Einsparmaglichkeiten ergeben sich vor allem bei den
Produktionskosten und denAgenturhonoraren.” (Kloss, 2003, S. 380) Es ist wesentlich
preiswerter, bereits bestehende Spots beiBedarf zu synchronisieren anstatt neue Spots zu
produzieren. Aufbau eines globalen Images betrachtet Kloss als das wichtigste Ziel.,, Fiir
weltweitoperierende Unternehmen ist ein einheitlicher Auftritt naheliegend.” (Kloss, 2003,
S. 382) Die gleichen Inhalte konnen unterschiedlich interpretiert werden, also eine
einheitliche Kommunikation fiihrt nicht automatisch zu einer konformen Positionierung.
In je mehr Landern ein Unternehmen vertreten ist, desto schwieriger ist das Ziel eines
globalen Images
zu erreichen. Genau genommen ist eine international standardisierte Werbekampagne nur
dann sinnvoll,wenn international die gleichen Ziele verfolgt werden.

Weiterhin gilt anhand von Dmoch eineStandardisierung umso eher als moglich, je
dhnlicher sich die zu bearbeitenden Absatzmarkte in ihrer Entwicklung
sind.Beispielsweise gilt das Zeichen,MadeinGermany' weltweit als ein Ausdruck von
Wertarbeit. DieKaufbereitschaft derKonsumenten steigt somit aufgrund eines positiven
Landerimages, das fiir bestimmteProdukte wichtig ist. Das Produkt ,lebt davon', dass es
nicht an diekulturspezifischen Eigenheiten angepasst wurde, sondern dass es eindeutig als
Importprodukt identifiziert werden kann.

Der Standardisierungsansatz in der internationalen Werbung stof3it aufgrund der in
Kapitel 3.2 genannten vielfaltigen kulturellen Einfliisse schnell an seine Grenzen.Die in
Kapitel 3.3angedeuteten verschiedenen Kommunikationsbarrieren machen eineAnpassung

an nationale Gegebenheiten meistens unumgénglich. Wie Dmoch bereits durch eine
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Erhebung erkannt hat, besonders derFaktor der kulturellen Einfliisse kann eine
Kommunikation zwischen zwei Kulturen oftbehindern, weil die Menschen zu
verschiedenen Begriffen unterschiedlicheAssoziationen haben.

Auch die unterschiedlichen Beschrankungen in der Werbung, wie sie in Kapitel
3.3.2aufgezeigt wurde, konnen eine differenzierte Werbekampagne bedingen. So ist
einestandardisierte Fernsehwerbeplanung fiir die Marke Pedigree nicht realisierbar, aus
dem Grund, dass inltalien die Werbung fiir Tierfutter im Fernsehen verboten ist. (Kloss,
2003, S. 411) Hier muss auf andereWerbemittel ausgewichen werden.

Eine vollkommene Standardisierung ist aufgrund der weltweit bestehenden
Sprachunterschiede sowie der damit verbundenen Differenzierung von Sprach- und
Textelementen nicht moglich. (Backhaus/Buschken/Voeth, 2001, S. 402-404) Eine
sprachliche ~ Anpassung ist  somit  unabwendbar.Inwiefern  aber  weitere
Kommunikationsbarrieren  beriicksichtigt werden miissen,aufgrund dessen eine

Differenzierung notwendig wird, ergibt sich grundsitzlich ausdem Einzelfall.

3.4.2 DIFFERENZIERUNG DER WERBUNG

Differenzieren von Werbung bedeutet ein fiir jedes Land spezifisch erstelltes
Werbekonzept, das die jeweiligen nationalen Eigenheiten oder kulturellen
Unterschiede beriicksichtigt. (Kloss, 2003, S. 367) Bei der Differenzierungsstrategie wird
demnachkeineeinheitliche Kampagne entworfen, sondern die Zielgruppen werden
kulturspezifischumworben.

Fir die Differenzierung spricht, dass man gezielt ein bestimmtesPublikum
ansprechen kann, indem man dessen Wunsche und Bediirfnissein Betracht zieht und dabei
auch entscheidende Faktoren wie Sprache, Kultur undProduktverwendung der
Konsumenten in verschiedenen Landern beachtet. Vieleinternational titige Unternehmen
wie Unilever, Maggi oder Knorr verfolgen einlianderspezifisches Produkt-Marketing, um
sich auf den gesittigten Maérkten durchsetzenzu konnen und Wettbewerbsvorteile zu
generieren. (Kloss, 2003, S. 368)

Spezifische  Produktgruppen  bendtigen  aufgrund  vonunterschiedlichen
Verbraucherbediirfnissen eine differenzierte Behandlung auf dem jeweiligen Markt.
Wesentlicher Ziel der Differenzierung ist es, ein Produkt besser platzieren zu kdnnen
anstatt es ohne Anpassung auf ausldndischen lokalen Markten einzufiihren.Durchdie

Beriicksichtigung lokaler und kulturspezifischer GegebenheitenistdieAkzeptanzpotentieller
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Konsumenten grofBer.

3.4.3 STANDARDISIERUNG VERSUS DIFFERENZIERUNG

Bei der Entscheidung fiir eine globale oder lokale Werbekampagne werden sowohl
Effizienz als auch Effektivitatsaspekte in Anspruch genommen. In wirtschaftlicher
Hinsicht wird gepriift, welche Streuverluste! und welche Kosten auf internationalen
Markten
einfallen. Aus effektiver Sicht wird die Frage gestellt, welche Auswirkung die
ausgewdihlte Kampagne auf der Wirkungsebene hat. Betrachten wir Effizienzaspekt, steht
die standardisierte Werbung im Vorteil. Unter Effektivititsaspekte werden eher
Differenzierungen bevorzugt. Die Kostenvorteile, die sich bei einerStandardisierung der
Werbekampagne entstehen, kdnnen leicht durch dieWirkungsverluste der mangelnden
Anpassung an lokale Gegebenheiten entgegengesetzt werden. (Kloss, 2003, S. 415)

Zwischen den beiden Extremen vollkommener Standardisierung und vollkommener
Differenzierung sind laut Schugk (2004) selbstverstindlich auch eine Vielzahl von
Abstufungen undMischformen denkbar.

Globale Kommunikation muss in erheblichem Malle nationale Aspekte
beriicksichtigen. Eine praxisnahe Losung sieht Schugk in einer ldnderiibergreifenden
Kommunikationsstrategie, die national beziehungsweise kulturell adaptiert wird.Diese
Mischform aus Standardisierung und Differenzierung verfolgt die Devise ,thinkglobal, act
local'. Ziel ist es dabeli, ,, eine Dachkampagne mit identischerKernbotschaft und formalen
Elementen um jeweilige kulturelle Komponenten zuerweitern (...)."(Habegger, 2003, S. 3)
Diese Mischform folgt dem Grundsatz: , Soviel Standardisierungwie maéglich, soviel
Differenzierung wie ndtig."(Berndt/Fantapie Altobelli/Sander, 1997, S. 20) Dabei wird
versucht, trotz Anpassung anldnderspezifische Gegebenheiten die Kosten- und
Nutzenvorteile des DachkonzeptsgroBtmoglich zu nutzen. Auch Meffert (2000) sieht in
der gemischten Markenstrategie einensinnvollen Ansatz, die Vorteile der Standardisierung

und der Differenzierungmiteinander zu verkniipfen.

Der Streuverlust besagt, dass die Werbung nicht ausschlieBlich die Zielgruppe erreicht. Es gibt
Personen, die sich nicht fir das eigene Produkt oder die Dienstleistung interessieren, aber
dennoch Werbung erhalten. Hier wird die Werbung, egal in welcher Form sie genutzt wird, keinen
Erfolg verbuchen koénnen.
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4. ANALYSE — PRAKTISCHER TEIL

Dr.Oetker Paula

Der slowakische Spot fiir Fernsehwerbung Pudding PAULA dauert 31 Sekunden
und der deutsche 32 Sekunden.

Der Spot spielt sich im Garten ab. Ein Madchen lduft aus der Kiiche,
ein Junge klettert eine Leiter herunter der andere sitzt auf der Decke.
Alle drei treffen sich auf der Decke und verteilen sich das Pudding
Bildkennzeichnung PAULA. Singen, haben gute Laune wenn ein kleines Médchen ins
Bild springt, rennt zu anderen Kindern. Drei Kinder setzen sich die

Brille auf wobei das kleine Madchen vorne ohne Brille steht und isst

Pudding.
Bildtext Das Logo von Dr. Oetker und der Produktname PAULA
Musik Kindermusik, Lachen, singende Kinder
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch

Wartet! Hier, mochtest du auch einen?
Die PAULA ist eine Kuh, Pockajte! Chces?
die macht nicht einfach muh. Hm!
Die macht einen Pudding,
der hat Flecken.
Den kannst du 16ffeln
und auch schmecken.

PAULA to je hviezda.

Co? Ktor4 sa ti nezda.

Robi puding strakaty,
Vanille, Schoko, Schok.o, Vanll.le. daj si PAULA hned aj ty!
Nur echt von PAULA mit der Brille.
Velka ¢oko ¢okolada,

PAULAS Pudding Superstar,
coole Flecken, alles klar?
PAULA, der leckere Pudding mit dem
Besten aus der Milch und den coolen
Flecken.

PAULA von DR. OETKER frisch und

fertig

aus dem Kuhlregal.

iba to ma Pauli rada.
PAULA S$kulky nasadi
do pohody ta hodi.
PAULA , novy strakaty puding s morom mlieka.
PAULA od Doktora Oetkera.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Hviezda Kuh Strakaty 2x Einfach
Puding 2x Pudding 3x Velka Echt
Cokolada Flecken 3x Novy Cool 2x
Skulky Vanille 2x Klar
Pohoda Schoko 2x Leckere
Morom Brille Frisch
Mlieka Superstar fertig

Besten
Milch
Kuhlregal
8 16 4 8

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Personalp. -Personalp. Einen
Ty Du 2x alles
Ti -Relativp.

Ta Die 2x
-Relativp. Der
Ktora Den
-Demonstativp. -Artikel
To 2x Die
-Reflexivp. Eine
sa Einen
Der 3x
Dem 2x
den
7 15 0 2
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Pockajte Wartet Hned Hier
Chces Mochtest Auch
je Ist nur
Nezda Macht 2x
Robi Hat
Daj si Kannst
Ma rada Loffeln
Nasadi schmecken
hodi
9 9 1 3
Priipositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
do Von 2x iba Und 3x
S Mit 2x
od AuUS 2X
3 6 1 3
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
nicht hm muh
0 1 1 1

39




Aus dem Vergleich der lexikalischen Mittel in der Werbung fiir dasPudding
PAULA geht hervor, dass in beiden Werbetexten Substantive und Verben dominieren. Im
deutschenWerbetext kommen am haufigsten die Substantive im slowakischen die Verben
vor.

Die Tabelle zeigt, dass die Verben in beiden Werbespots genauso oft gebraucht
werden, trotzdem nehmen sie auf den Ranglisten unterschiedliche Positionen ein.

In der deutschen Werbung besetzen den dritten Platz die Adjektive und den vierten
die Prapositionen. In der slowakischen ist es umgekehrt.

Die Adverbien teilen sich in dem slowakischen Werbetext die Stelle mit
Konjunktionen und Interjektionen. Im deutschenWerbetext stehen die Adverbien
zusammen mit den Konjunktionen, gleich danach folgen die Numeralien.

Auf dem letzten und vorletzten Platz sind diePartikeln und die Interjektionen. Die
slowakische Werbung enthdlt weder Partikeln nochNumeralien. Sie enthélt aber das

Demonstrativpronomen to* womit das Nomen Pudding ersetzt wird.
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Kinder Schokolade

Der slowakische Fernsehspot fiir KINDER SCHOKOLADE dauert 25 Sekunden,

wobei der deutsche ist um 7 Sekunden ldnger, also betragt 32 Sekunden.

Der Spot spielt sich in der Wohnung ab. Ein Sohn mit seiner
Schwester 1auft morgen ins Elternzimmer. Weiter folgt der Spot

Bildkennzeichnung mit Badezimmer, wo der Sohn spielt. Danach folgt das Theater

wo der Sohn eine Vorstellung gehabt hat. Der Spot endet in der
Kiiche, die Mutter verteilt dem Sohn KINDER SCHOKOLADE

Der Produktname KINDER SCHOKOLADE und der

Bildtext . '
Slogan ,,Die schonste Zeit unseres Lebens.*
Musik Kindermusik, Lachen, singende Kinder
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch

Warum haben wir ein eigenes Zimmer,
wenn Papa und Mama miissen sich eins
teilen?

Wieso haben sie Spielzeug, wenn sie nie
damit spielen?

Und warum weint Multti, ich habe doch
alles richtig gemacht?

Wie konnten die nur so grofl werden?
Wenn ich erwachsen bin, mache ich alles
anders.

Na ja, vielleicht nicht alles.

Die schonste Zeit unseres Lebens.

KINDER SCHOKOLADE

Preco mame kazdy vlastnt izbu, ked’ sa ocko
a maminka musia delit’ o jednu?

Naco maju hracky, ked’ sa s nimi nikdy nehraja?
Ked’ ja budem dospely, budem robit’ vSetko inak.
No dobre, mozno nie vSetko.

NajkrajSie obdobie nasho zivota.
KINDER COKOLADA
Posli fotku a stafi sa tvarou KINDER COKOLADY.
Viac o sut’azi na kinder.sk
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Izbu Zimmer Vlastnu Eigenes
Ocko Papa Dospely Richtig
Maminka Mama 2x Najkrajsie Grof3
Hracky Spielzeug Erwachsen
obdobie Zeit schonste
Zivota Leben
Fotku
Tvarou
Sutazi
9 7 3 5

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Personalp. -Personalp. =2 | jednu Eins
Ja 2x Wir Alles 3x
Nimi Sie 2x
nasho Ich 3x
-Relativp. unseres
Ktora -Demonstativp.

-Demonstativp. die
Kazdy -Artikel =9
Vsetko 2x Ein
-Reflexivp. die
Sa 2X -Reflexivp.
sich
10 11 1 4
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Mame Haben 3x Preco Warum 2x
Musia Miissen naco Wieso
Delit’ Teilen nikdy Nie
Maju Spielen inak Wie
Nehrajt Weint dobre Nur
Budem 2x Gemacht moZno nie Anders
Robit’ Konnte viac vielleicht
Posli Werden
Stan sa Bin
mache
10 12 7 8
Priipositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
0O 2x Ked 3x Wenn 3x
S A 3X Und
na Damit
SO
4 0 6 5
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Doch no Na ja
nicht
0 2 1 1
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Die Angaben in der Tabelle zeigen deutlich, dass die meist verwendete Wortart in
der Werbung fiir KINDER SCHOKOLADE das Verb ist. Im deutschen Spot kommt das Verb
zwolfmal, in dem slowakischen zehnmal vor. In der slowakischen Werbung teilen sich die
erste Position die Verben zusammen mit Pronomen.

Auf dem zweiten Platz befinden sich in der slowakischen Werbung die Substantive, die
in der deutschen Werbung erst auf dem vierten Platz gelandet worden sind. Im deutschen Spot
sind die Pronomen auf der zweiten Stelle, danach folgen die Adverbien. Die dritte und vierte
Stelle besitzen in dem slowakischen Spot Adverbien und Konjunktionen.

Der fiinfte Platz gehort in der slowakischen Werbung den Pripositionen, die in der
deutschen Werbung {iberhaupt nicht benutz worden sind, und in der deutschen Werbung den
Adjektiven zusammen mit Konjunktionen. Danach folgen die Nummeralien im deutschen und
die Adjektiven im slowakischen Spot.

Andere Wortarten wurden weniger als zweimal benutzt.
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Orbit

Der slowakische Werbespot fiir die Kaugummi ORBIT dauert 29 Sekunden. Der

deutsche ist kiirzert, dauert 25 Sekunden.

Bildkennzeichnung

Der Spot spielt sich in der Wohnung ab. Der Schauspieler
Ashton Kutcher will

auf seine Damenbesuch einwirken.

Plotzlich spricht der Pizzastiick aus dem Pizzaschachtel auf
Ashton, will ihm ablenken. Er ist wiitend, spricht kurz mit
Pizzastiick und isst Kaugummi ORBIT. Die Schachtel schlief3t
sich zu, das Pickchen ORBIT landet auf der Schachtel und

Ashton setzt sich hin zu der Dame auf die Couch.

Die Aufschrift Pizza auf der Schachtel. Produktname
ORBIT. Unterstilitzungssatz am Ende der Werbung: Fiir

Bildtext )
saubere und gesunde Zihne. Slogan ,,Essen, Trinken
ORBIT kauen*.
Musik Romantische Musik
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch

Klatsch.
Nicht authoren Amore, nicht authoren.
Nein.

E mein Gott hast du nicht genug.
Wir hatten uns ein SpaB aber Sie ist jetzt
da.

Bin ich zu dick?

Du bist eine Pizza. Und das war'’s.
Mama mia, no!

Lass Essen nicht anhinglich werden.
Finito.

Fiir saubere und gesunde Zihne.

Essen, Trinken ORBIT kauen.

Tlesk.
Caliente.
Vezmi si ma amore, vezmi si ma.
Nie.
Rozdala by som sa ti celd a ty?

Draha ty si vzdy na zjedenie, ale teraz je tu ona.
Ona? Kto je ona? Mysli§ Ze ma moze§ mat’ a potom
ma len tak odkopnit'’? Aha tak na to zabudni.
Ty si predsa pizza. A my sme skoncili.

O mama miga, to nie!

Zbav sa zbytkov jedla.

Finito.

Pre Cisté a zdravé zuby.

Jedzte, pite Zuvajte, ORBIT.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Draha Amore Caliente (horuci) Dick
Amore Gott Cela Anhinglich
Zjedenie Spaf} Draha Saubere
Pizza Pizza Cisté gesunde
Zbytkov Essen zdravé
Jedla Ziahne
zuby
7 6 5 4

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Personalp. -Personalp.

Ma 3x Du2x Sie
Ti Wir ich
Ty 3x -Demonstativp.
Ma Mein
my das
-Demonstativp. -Artikel
Ona 3x ein
Kto eine
To 2x -Reflexivp.
-Reflexivp. uns
sa
16 10 0 0
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Vezmi si 2x  jedzte Aufhdren 2x Essen Vzdy Jetzt
Rozdalaby pite Hast Trinken Teraz da
Je 2x Zuvajte Hatten kauen Tu
Myslis Ist Potom
Moze$ Bin 2x Len tak
Mat’ War tak
Odkopnut’ Lass
Zabudni Werden
Skon¢ili
Zbav sa
15 13 6 2
Priipositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Na 2x fur A 4x Zu
Ale und
zZe
2 1 6 2
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Nie 2x Nicht 4x No Mama mia
Predsa Nein Aha finito
pre genug O mama mia
Aber finito
4 7 4 2
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Aus der lexikalischen Analyse fiir die Kaugummit ORBIT geht hervor, dass die
Partikeln oOfter verwendet werden als in allen anderen vergleichenen Werbungen. Die
Partikeln sind im deutschen Spot sieben Mal benutz worden und somit landeten auf dem
Platz drei. Die Partikeln wurden in anderen Spots nicht mehr als viermal benutzt, wobei in
sechs slowakischen Spots die Partikeln tiberhaupt nicht vorkommen.

Im deutschen Spot sind am meisten die Pronomina, Verben und Partikeln gebraucht
worden. Im slowakischen sind es Verben, Pronomina und Substantive. Geméal3 der
Untersuchung sind auf dem vierten Platz die Substantiven in der deutschen und die
Adverbien mit Konjunktionen in der slowakischen Werbung. Nach Substantiven folgen in
der deutschen Werbung die Adjektive, Adverbien und Konjunktionen, zuletzt kommen
Prapositionen. In der slowakischen folgen Adjektive, Partikeln, Interjektionen und auf der

letzten Stelle befinden sich die Prapositionen. Die Numeralien sind nicht benutzt worden.
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Orbit extra

Der slowakische Werbespot fiir Kaugummi ORBIT EXTRA dauert 32 Sekunden.

Der deutsche Spot dauert 30 Sekunden.

Bildkennzeichnung

Der Spot spielt sich in einem Restaurant ab. Der Schauspieler
Antonio Banderas ist fertig mit dem Essen und hat noch
Essensreste im Mund. Fiihrt Gespriach mit der Nachspeise — mit
dem Donut und isst dabei den letzten Stiick des Desserts. Ein
Packet Kaugummi ORBIT EXTRA landet auf dem Tisch und
wirft die sprechende Nachspeise hinunter. Antonio geht mit dem

Léacheln weg.

Bildtext

Der Produktname ORBIT EXTRA. Der Slogan ,,Fiir

splirbar saubere Zahne*

Musik

Geriusche des Bestecks aus der Restaurant, Musik

Hortext Deutsch

Hortext Slowakisch

Hor zu. Ich bin fertig mit dem
Mittagessen,
also bin ich auch fertig mit dir.

Hahaha.
Vies, je po obede, takze medzi nami to kon¢i.

Coze?

Uo uo uo machst du Schluss mit mir. Dévas mi koSom? Je toto rozchod?

Machst du Schluss mit mir?

Was habe ich heute gesagt?

Co sme si hovorili?

Ja viem, Ziadne city je to len obed.

Keine feste Beziehung nur Mittagessen. Ale ja som si myslel, Ze ked’ budeme spolu
Aber, aber ich dachte vielleicht konntest a budeme sa...
du... Pssst nerob to eSte t'azsie.

Pssst mach’s nicht noch komplizierter. Ale ja nikam nejdem.

Ich werde nicht gehen.

Daj kopacky zbytkom jedla.

Mach Schluss mit anhinglichem Essen. To i8lo dobre.
Extra Proffesional fiir spiirbar saubere Pre Cisté a zdravé zuby jedzte, pite Zuvajte.
Zéhne. ORBIT EXTRA

Essen, Trinken extra kauen.
ORBIT EXTRA
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Obede Mittagessen Tazsie Fertig 2x
Kosom Schluss 3x Cisté Komplizierter
Rozchod Beziehung Zdravé Anhénglichem
City Mittagesse feste Saubere
Obed Essen extra
Kopacky Zihne
Zbytkom
Jedla
zuby
9 8 4 6

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Personalp. -Personalp.

Nami Ich 5x
Mi Du 3x
Ja 3x Mir 2x
-Demonstrativp. es
To 4x -Artikel
Toto Dem
-Interrogativp. -Reflexivp.
Coze Dir
Co -Interrogativp.
-Reflexivp. Was
Si 2x -Demonstrativp.
-Indefinitp. keine
ziadne
15 15 0 0
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Vies§ jedzte Zuhoren trinken Spolu Auch
Je pite Machst 2x  kauen Este Heute
Konci Zuvajte Habe Nikam Vielleicht
Davas islo Gesagt dobre spiirbar
Je 2x nejdem Dachte
Hovorili  daj Konntest
Viem Mache 2x
Myslel Werde
Budeme 2x Gehen
Nerob Essen
18 14 4 4
Pripositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Po Mit 5x Takze Aber 2x
Medzi Nur Ale 2x noch
pre fiir Ze
Ked
A 2X
3 7 7 3
Partikeln Interjektionen
slowakisch | deutsch slowakisch | deutsch
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len Also Hahaha Ou ou
Nicht 2x pssst pssst

1 3 2 2

Die Werbetexte von ORBIT EXTRA haben viele Gemeinsamkeiten. Erstens sind
die Pronomina und Verben die meist verwendeten Wortarten, zweitens sind zwei
Interjektionen und keine Numeralien benutzt worden, drittens sind Substantive auf dem
Platz drei. Die Anzahl von Verben ist unterschiedlich wobei die Pronomina fiinfzehnmal in
beiden Spots benutz worden sind.

Nach Substantiven kommen die Prapositionen im deutschen und die Konjunktionen
im slowakischen Spot. Als nédchstes folgen in beiden Sprachen die Adverbien und
Adjektive. Die Summe der Adjektiven ist in deutscher Werbung um zwei hoher, daneben

ist die Summe der Adverbien gleich.
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Garnier Hautklar 3inl
Der Werbespot fiir Hautreinigung HAUTKLAR 3inl dauert im slowakischen

Fernseher 21Sekunden und in der deutschen 20 Sekunden.

Der Spot spielt sich auf verschiedenen Plitzen ab. Am Anfang
wurden drei Bilder des halben Gesichtes einer Frau angezeigt,
zusammen mit unterschiedlichen Gegenstdnden. Danach Folgt
das ganze reine Gesicht und das Bild des Produktes
_ _ HAUTKLAR 3inl. Weiter wurden drei Kosmetikprodukte
Bildkennzeichnung gezeigt, welche in ein gewechselt worden sind. Drei Schritte,
also drei Gesichter bei Reinigung wurden gezeigt. In der
deutschen Werbung folgt das Bild des Produktes fiir ein paar
Sekunden erneut, wobei in der slowakischen spaziert die Frau

mit einem roten Ballon mit Pickeln.

Wihrend des ganzen Spot wird das Logo Garnier
angezeigt. Die Worte auf den Bildern: Unreinheiten,
Bildtext Pickel, fettige Haut. Auf dem Produktbild ist Zeichen ,,Nr.
1* Deutschlands* und der Hinweis ,, HAUTKLAR 3in1*
angefiihrt.

Musik Romantische Musik

Hortext Deutsch Hortext Slowakisch

Bei Unreinheiten, Pickeln, fettige Haut | Cierne bodky, vyrazky, mastna plet’, uz ich nechcem
vertrauen Milionen Deutschlands Nr. 1 ani vidiet’.

gegen unreine Haut, HAUTKLAR 3inl | Garnier spojil tri produkty do jedného a vyvinul Pure

von Garnier. 3vl. Mdzem ho pouzit’ ako Cistiaci gél, pliing alebo
Drei Produkte in einen. Verwende es als masku.
Waschcreme, Peeling oder Maske. Okamzite plet’ vyzera Cista a svieZa.
Reine Haut fiir bis zu sieben Tage. Nedokonalosti st menej viditeI'né. Garnier Pure 3v1.
HAUTKLAR 3inl Deutschlands Nr. 1 Garnier.

gegen unreine Haut.
Haut klar, alles klar.

Garnier.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Bodky Unreinheiten Cierne Fettige
Vyrazky Pickeln Mastna Unreine 2x
Plet’ 2x Haut 5x Cistiaci Reine
Produkty Produkten Cista Klar 2x
Gél Waschcreme svieza
Piling Peeling
Masku Maske
Nedokonalosti Tage
9 12 5 6

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Relativp. -Personalp. Tri Milionen
Ich es jedného Eins 2x
ho -Possesivp. Drei

deutschlands2x Eine
Sieben
alles
2 3 2 7
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
nechcem Vertrauen Uz Gegen 2x
vidiet’ verwende Ako
spojil Okamzite
vyvinul menej
mozem
pouzit’
vyzera
viditelné
8 2 4 2
Prépositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
do Bei A 2X Als
Von alebo Zu
In
Fur
bis
1 5 3 2
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
0 0 0 0




Anhand der Analyse habe ich festgestellt, dass auch in der Werbung fiir das
Gesichtsreinigung HAUTKLAR 3inldie hdufig benutzte Wortarten Substantive sind,
welche in dem deutschen Spot durch Numeralien und in dem slowakischen durch Verben
gefolgt sind.

Der Reihe nach habe ich in beiden Sprachen die Adjektive in fast gleicher Ausmal
gefunden. Im deutschen Spot folgen die Prépositionen, Pronomina, Verben, Adverbien und
Konjunktionen. Im slowakischen Spot ist es anders, nach Adjektiven folgen die Adverbien,
Konjunktionen, Pronomina, Numeralien und Prapositionen. Partikel und Konjunktionen

treten in keinem Text vor.
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NIVEA Antiperspirant Invisible for Black & White

Der Spot fiir Antiperspirant INVISIBLE FOR BLACK & WHITE dauert 19

Sekunden in dem slowakischen sowie auch in dem deutschen Werbespot.

Bildkennzeichnung

Die Frau nimmt das Nivea deoINVISIBLE FOR BLACK
& WHITE und

Kleiderschrank schwarz-weiBBes Kleid und zieht sich an.

sprayt sich. Sie wahlt aus dem

Die Frau besucht eine Party und tanzt auf dem Parket.

Der Produktname INVISIBLE FOR BLACK & WHITE
und das Logo Nivea. In deutschem Spot: Pflegt, das

wertvollste das Sie tragen, Ihre Haut, schwarz bleibt

Bildtext
schwarz, Weil} bleibt ldnger Weil, 48 Stunden Schutz. Der
gleiche Text ist in der slowakischen Werbung iibersetzt
worden.

Musik Musik

Hortext Deutsch

Hortext Slowakisch

Nivea Deo INVISIBLE FOR BLACK
&WHITE schiitzt nicht nur lhre Kleidung von
Deo-flecken,
sondern pflegt auch das wertvollste das Sie
tragen, Ihre Haut.
schwarz bleibt schwarz,
weil} bleibt langer weil3.

48 Stunden unsichtbare Schutz fiir Haut und
Kleidung.

VVon deutschlands Nr. 1 in Deo-Marken.

Antiperspirant Nivea INVISIBLE FOR
BLACK &WHITE chrani vase oble¢enie pred
bielymi a zltymi $kvrnami a oSetruje to
najdolezitejsie ¢o mate na sebe,

Vasu pokozku.

Cierna zostane ¢iernou, biela dlhsie bielou.
48 hodinova ochrana pokozky i oble¢enia
INVISIBLE FOR BLACK &WHITE od

znacky Nivea.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Antiperspirant Kleidung 2x Bielymi Wertvollste
Oblegenie Deo-flecken Zltymi Schwarz 2x
Skvrnami Haut 2x Najdolezitejsie Weil} 2x
Pokozku Stunden Cierna Unsichtbare
Pokozky Schutz Ciernou
Obledenia Deo-Marke Biela
znacky Bielou

hodinova
7 8 8 6

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Possesivp. -Possesivep. 48 48
Vase lhre 2x Nr. 1
vasu Das 2x
-Demonstrativp. Sie
To deutschlands
-Interrogativp.
¢o
4 6 1 2

Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Chrani Schiitzt Na sebe Nicht
Osetruje Pflegt Dlhsie Nur
Mate Tragen Auch
Zostane Bleibt 2x langer
ochrana
5 5 2 4

Priépositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Pred Von 2x A 2X Sondern
| fur
od
3 3 2 1

Partikeln Interjektionen

slowakisch deutsch slowakisch deutsch
0 0 0 0




Nach dem Vergleich der lexikalischen Mittel fiir Antiperspirant Nivea INVISIBLE
FOR BLACK & WHITE bin ich zum Ergebnis gekommen, dass sich in beiden
Werbetexten keine Partikeln oder Interjektionen befinden.

Die Nummer acht stellt die meist benutzte Wortart in beiden Sprachen vor. In dem
deutschen Spot kommt achtmal Substantiv vor, im slowakischen Adjektiv. Im deutschen
Text folgen Adjektiven mit Pronomina in gleicher Anzahl, auf der dritten Stelle befinden
sich Verben. Die Substantive und Verben stehen nach Adjektiven in der slowakischen
Werbung.

Weitere ermittelte Wortarten sind Pronomina, Adverbien und Prépositionen. Die
Numeralien und Konjunkionen sind weniger als zweimal in den Texten erwéhnt worden,

die Partikeln und Interjektionen wurden in keinem Spot erwéhnt.
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NIVEA Antiperspirant Stress Protect
Der slowakische Spot fiir Nivea Antiperspirant STRESS PROTECT dauert 20

Sekunden. Der deutsche Spot ist um 4 Sekunden kiirzer, dauert 16 Sekunden.

Ein Mann kommt total erschopft aus der Arbeit nach Hause, fillt miide
auf das Couch. Die Frau kommt nach Hause lichelnd mit Telefon am
Ohr, mit dem Kind auf dem Arm und einer Tasche aus dem Markt im
Bildkennzeichnung Hand. Antiperspirant STRESS PROTECT wird angezeigt, die
Frau sprayt sich, legt die Tasche auf das Hikchen, gibt Kuss dem
Mann der auf dem Couch liegt und wirft ihm STRESS
PROTECT for men.

Das Logo Nivea, Produktname STRESS PROTECT. In
deutschem Spot: gegen Stress-schwitzen, gegen normales

Bildtext
Schwitzen. Der slowakische Spot: Ziadne potenie zo stresu,
ziadny zapach.
Musik Musik
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch
Ihr arme Ménner. Kommt verschwitzt und Ach ti muzi. Celé dni tvrdo pracuju.
gestresst von der Arbeit. Su stale v strese.
Wir Frauen kennen das nicht. To Zeny vObec nepoznaju. Antiperspiranty Nivea
Nivea STRESS PROTECT Deo mit STRESS PROTECT ziadne potenie zo stresu,
doppeltem Schutz gegen Stress-schwitzen ziadny neprijemny zapach.
und normales Schwitzen. Antiperspiranty STRESS PROTECT pre muzov i
Fiir Frauen und fiir Méanner. zeny.
Nur von Nivea. Doverujte znacke Nivea.
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Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Muzi Mainner 2x Tvrdo Arme
Dni Arbeit Neprijemny Gestresst
Strese Frauen 2x doppelt Verschwitzt
Zeny 2x Schutz Normales
Antiperspiranty Stress-schwitzen
Potenie Schwitzen
Stresu
Zapach
Muzov
Znacke
11 8 3 4

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Demonstrativp. -Peronalp.

Ti wir
To -Demonstrativp.
-Indefinitivp. Ihr
Ziadne das
Ziadny -Artikel

der
4 4 0 0

Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Pracujt Kommt Celé doppelt
Sa kennen stale
Nepoznaju
Doverujte
4 2 2 1
Priipositionen Konjunktionen

slowakisch deutsch slowakisch deutsch
\/ Aus Und 3x
Zo Gegen
Pre Fir 2x
i Von 2x

mit
4 7 3 0

Partikeln Interjektionen

slowakisch deutsch slowakisch deutsch
vobec Nicht ach

nur
1 2 1 0
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Aus der Tabelle ist sehr gut erkennbar, dass der slowakische Spot fiir
Antiperspirant STRESS PROTECT fast alle Wortarten umfasst, was nicht der Fall im

deutschen Spot ist. In beiden Werbetexten treten die Substantive am haufigsten vor.

Im slowakischen Spot stehen drei Wortarten Pronomina, Werben und Pripositionen
auf dem zweiten Platz, im deutschen sind es Adverbien. Weiter folgen im slowakischen
Adjektive und Konjunktionen. In der deutschen Werbung wurden in gleicher Malle
Adverbien und Pronomina benutzt.

Am wenigsten wurden in der slowakischen Werbung Partikeln und Interjektionen,

in der deutschen Adverbien, Partikeln und VVerben verwendet.

58



NIVEA MEN Creme

Die Dauer des deutschen und slowakischen Spot fiir Nivea MEN CREME betrégt

20 Sekunden.

Bildkennzeichnung

Der Spot fangt im Wald auf einem Wettbewerb der Ménner an.
Zwei Mianner kremen sich das Gesicht und sdgen das Holz. Der
eine, der gewonnen hat, hat keine Hobelspiane auf dem Gesicht im

Vergleich zu anderen. Am Ende wird das Produkt MEN CREME
mit dem Logo Nivea angezeigt.

Das Logo Nivea, Produktnamen MEN CREME. Der Text im
deutschen Spot: neu, zieht schnell ein, fettet nicht, weltweite

Nr. 1 der Hautpflegemarken fiir Ménner. Der Text im

Bildtext
slowakischen Spot: novy, rychlo sa vstrebe, a nelepi sa.
Slogan auf Deutsch: es beginnt mit dir. Slowakisch: vsetko sa
zacina u vas.
Musik Musik, Gerdusch der Sage, Applaus
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch

Minner miissen fiir jede Herausforderung
bereit sein. Neu, Nivea MEN CREME zieht
schnell an und fettet nicht.

Fiir gutes Gefiihl auf der Haut.
Mainner das ist eurer Creme.

Die neue Nivea MEN CREME fiir Gesicht,
Korper und Hande.

Nivea Men es beginnt mit dir.

Chlapi, na vyzvy sa musite pripravit’ poriadne.
Novy Nivea MEN CREME extra rychlo sa
vstrebe a nelepi sa.

Pre skvely pocit v kazdej situdcii.
Chlapi, toto je krém pre vas. Novinka Nivea
MEN CREME na ruky, tvar i telo.

Nivea men, vSetko sa zac¢ina u vas.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Chlapi 2x Manner 2x Novy Gutes
Vyzvy Herausforderung Extra neue
Pocit Gefiihl Skvely
Situdcii Haut
Krém Creme
Novinka Gesicht
Ruky Korper
Tvar Hénde
telo
10 9 3 2

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Refelxivp. -Personalp.

Sa 4x es
Vas 2x -Possesivp.
-Demonstrativp. Eurer
Kazdej dir
Toto -Demonstratip.
vsetko Jede
Das
die
-Artikel
der
9 7 0 0
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Musite Miissen Poriadne schnell
Pripravit’ Bereit sein Rychlo
Vstrebe Anzieht
Nelepi Fettet
Je Ist
zacina beginnt
6 6 2 1
Priépositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Na 2x Fiir 3x a Und 2x
Pre 2x Auf
V mit
I
u
7 5 1 2
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
nicht
0 1 0 0
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Mit Ausnahme der Interjektionen, Numeralien und im slowakischen Spot Partikeln,
kommen in den Werbetexten alle Wortarten mindestens einmal vor. Beide Werbetexte
bestehen groBtenteils aus Substantiven und Pronomina.

Den dritten Platz besitzen in slowakischem Text die Prdpositionen und in
deutschem die Verben. Im slowakischen Werbetext kommen nach diesen Wortarten
Verben, Adjektive und auf vorletztem Platz sin die Pripositionen vor. Nur einmal ist
Konjunktion benutzt worden. Im deutschen Text folgen nach Verben die Pripositionen,

Konjunktionen und Adjektive. Den letzten Platz teilen sich Adverbien mit Partikeln.
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Silan Soft& Oils

Der Spot fiir Weichspiiller SILAN SOFT & OILS betrdgt die gleiche Dauer, 20

Sekunden, in der slowakischen sowie in der deutschen Werbung.

Bildkennzeichnung

Der Spot spielt sich in der Wohnung ab woeine Frau ihre Haut pflegt.
Danach folgt das Bild des Produktes Weichspiiller SILAN SOFT &
OILS.Die Frau wird im Badezimmer mit weichem Hemd
angezeigt. Weiter kommt das Logo Silan mit dem Slogan und
zwei Typen von SILAN SOFT & OILS.

Das Logo Silan, Produktnamen SILAN SOFT & OILS. Der

Bildtext Slogan auf deutsch: Verlieben Sie sich in das Gefiihl. Der Slogan
auf slowakisch: Silan. Zamilujte si aj vy tento pocit.
Musik Musik
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch
Ich liebe es meine Haut zu pflegen. Rada doprajem svojmu obleceniu rovnakt
Jetzt kann ich dasselbe fiir meine Wische starostlivost’ ako svojej pleti.
tun. SILAN SOFT & OILS0zasn4 starostlivost’ pre

SILAN SOFT & OILS die Schonheitspflege vasu bielizen so vzacnymi vonnymi olejmi.

fiir lhre Wiasche mit kostbaren Duftdlen. Ten jedine¢ny pocit vnimam vSetkymi zmyslami.
Ich kann dieses einzigartige Gefiihl mit Ta vona je takd zmyselna.
allen Sinnen spiiren. Silan. Zamilujte si aj vy tento pocit.

Der Duft ist so verfiihrerisch.
Verlieben Sie sich in das Silan Gefiihl.
Und probieren Sie SILAN SOFT & OILS
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Obleceniu Haut Rovnaku Einzigartige
Starostlivost’ 2x Wische 2x Uzasna kostbaren
Pleti Schonheitspflege Vzacnymi verfiihrerisch
Bielizeni Duftélen Vonnymi
Olejmi Gefiihl 2x Jedine¢ny
Pocit 2x Sinnen zmyselna
Zmyslami Duft
vona
10 9 6 3
Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Possesivp. -Personalp. allen
Svojmu Ich 3x
Svojej Es
Vasu Sie 2x
-Demonstrativp. -Possesivp.
Ten Ihre
Ta -Demonstrativp.
Taka dieses
Vy -Artikel
tento Meine 2x
-Indefinitp. Die
Vsetkymi Der
-Reflexivp. das
Si -Reflexivp.
sich
10 14 0 1
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Doprajem Liebe Rada Jetzt
Vnimam Pflegen
Je Kann 2x
Zamilujte Tun
Spiiren
Ist
Verlieben
probieren
4 9 1 1
Priipositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Pre Fiir 2x Ako Zu
o) Mit 2x aj So
in und
2 5 2 3
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
0 0 0 0
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Aus der Tabelle ist sehr gut erkennbar, dass die Werbetexte fiir SILAN SOFT &
OILSalle Wortarten auer Numeralien in slowakischem und Interjektionen im deutschen
Text umfassen. Am wenigsten sind die Adverbien, Partikeln und Interjektionen in der
slowakischen Werbung priasent. In der deutschen sind es Numeralien, Pripositionen und
Partikeln.

Im deutschen bilden die stirkste Gruppe die Pronomina. Den zweiten Platz teilen
sich Substantive mit Verben. Im slowakischen sind die meist verwendete Wortarten
Substantive zusammen mit Pronomina. Danach folgen Adjektive und Verben. Die
Pronomina wurde in der deutschen Werbung vierzehnmal verwendet wobei in der
slowakischen Werbung zehnmal. Genauso zehnmal sind die Substantive im slowakischen

benutzt worden.
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SKODA Rapid Spaceback

Der Spot fiir die SKODA RAPID SPACEBACKdauert im slowakischen Fernseher

30 Sekunden. Der deutsche ist kiirzer, dauert nur 20 Sekunden.

Bildkennzeichnung

Der rote  SKODA RAPID SPACEBACK fihrt durch die
Stralle, eine Frau hupft mit dem Hund auf den Treppen. Ein
Radfahrer springt mit dem Fahrrad iiber das Auto. Das Auto
fahrt weiter und stoppt in der deutschen Werbung an den
Treppen und in der slowakischen fahrt das Auto durch den

Wald weiter.

Die Marke Skoda. Der Text im deutschen Werbung: Rapid
Spaceback Emotion Plus, Rapid Spaceback Edition, Rapid

Bildtext
Spaceback Cool Edition. Der Text ist im slowakischen Spot
nicht vorhanden. Der Slogan: Simply Clever.
Musik Musik
Hortext Deutsch Hortext Slowakisch
Mehr Begeisterung, mehr Raum, mehr Skoda. Je sviezi, dynamicky a ma svoj Styl.
Jetzt mit noch mehr inovativen Extras. Novy Rapid Spaceback.
Die attraktive Sondermodelle des Rapis Radost’ z priestoru.
Spaceback, zum Beispiel als Cool Edition. Skoda. Simply Clever.
Skoda. Simply Clever.
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Lexikalische Mitteln:

Substantive Adjektive
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Styl Begeisterung Sviezi Inovativen
Radost’ Raum Dynamicky attraktive
priestoru Extras novy

Sondermodelle
Beispiel
3 5 3 2

Pronomina Numeralien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
-Posseisvp. -Artikel Mehr 4x
SVoj Die

des
1 2 0 4
Verben Adverbien
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
Je Jetzt
Ma
2 0 0 1
Pripositionen Konjunktionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
z Mit a Noch
zum als
1 2 1 2
Partikeln Interjektionen
slowakisch deutsch slowakisch deutsch
0 0 0 0

Der Tabelle nach sind im Werbespot SKODA RAPID SPACEBACK sehr wenige
Worter in beiden Werbetexten verwendet worden.

Die hochste Anzahlt der benutzten Worter ist drei bei Wortarten Substantive und
Adjektive in der slowakischen Werbung. Im deutschen Werbetext sind fiinfmal
Substantive benutzt worden und viermal Numeralien. Zweimal kommen die Verben im
slowakischen vor, dieser Wortart besitzt den zweiten Platz. Im deutschen kommen

zweimal Adjektive, Pronomina, Prépositionen und Konjunktionen vor, alle besitzen dritten

Platz.

Der slowakische Werbetext beinhaltet keine Numeralien, Adverbien, Partikeln und

Interjektionen. Im deutschen fehlen Verben, Partikeln und Interjektionen.
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SCHLUSSFOLGERUNGEN

In diesem Kapitel werden alle Ergebnisse der analysierten Werbetexte nach der
untersuchten lexikalischen Ebenen wund der Sprache (deutsch x slowakisch)
zusammengezahlt, verglichen und ausgewertet. Zur besseren Orientierung habe ich
Grafiken erstellt, die den Text ergénzen (siehe Grafik 1, Grafik 2 und Grafik 3).

slowakische Spots

W Substantive
Adjektive

M Pronomina

B Numeralien
Verben

Adverbien

Grafik 1.

Aus der Grafik 1. geht hervor, dass in der slowakischen Werbung Substantive, als
meist verwendete Wortart, in fliinf von zehn Werbespots verwendet werden. Die
zweitwichtigste Wortart sind die Verben, welche in drei Werbespots die meist benutzte
Wortart darstellen. Aus der Analyse ist klar, dass die drei am héufigsten verwendete

Wortarten Substantive, Verben und Pronomina sind.

In der slowakischen Rangliste besitzen die Adjektive den vierten Platz, zusammen
mit Adverbien wurden in allen zehn Werbespots prisent. Die Numeralien befinden sich
nur in drei analysierten slowakischen Werbungen. Die Restlichen Wortarten, habe ich zur

besseren Veranschaulichung der Grafik in diesem Teil nicht einbezogen.
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deutsche Spots

M Substantive
Adjektive

H Pronomina

B Numeralien
Verben

Adverbien

Grafik 2.

Die Grafik zeigt, dass in fast allen deutschen Spots die Substantive eine
betrachtliche Rolle spielen. Weiter ist sehr gut erkennbar, dass die Verben sowie die
Pronomina fast genauso grofle Vertretung als Substantive in einigen untersuchten Spots
haben. Substantive werden in sechs von zehn werbungen als meist benutzte Wortart
verwendet.

Die vierte Stelle besitzen sowie in slowakischen als auch in deutschen Spots
Adjektive. Als weniger benutzte Wortarten werden die Adverbien und Nummeralien
klassifiziert. Die restlichen Wortarten, die in den einzelnen Werbespots analysiert wurden

habe ich zur besseren Ubersichtlichkeit in diese Tabelle nicht einbezogen.
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M slowakische Spots M deutsche Spots

Grafik 3.

In der Grafik 3. habe ich den Gesamtazl aller Worten in einzelnen Wortarten
angefiihrt um einen Uberblick zu verschaffen, in welcher Sprache in welchem AusmaB die
Wortarten benutzt werden. Es ist deutlich erkennbar, dass Substantive, Pronomina und
Verben an der Spitze sind. Danach folgen Adjektive und Prépositionen. Es ist zu beachten,
dass die Rangliste in beiden Sprachen gleich ist. Daraus kann man Resultat ziehen, dass die

Werbesprache die Nominalisierung hiufig benutzt.
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FAZIT

Das Ziel dieser Arbeit war ausgewihlte deutsche und slowakische Werbespots
sprachlich  zu analysieren und zu vergleichen. Die Werbespots wurden
nach zwei Kriterien ausgewéhlt: sie mussten aus maximal drei Produktbereichen kommen

und in beiden Sprachen identisch sein.

Um die Werbespots analysieren zu kdnnen, mussten die theoretischen Grundlagen
erortert werden. Der erste Teil dieser Arbeit wird der Untersuchung der Grundbegriffen
gewidmet. Es wurden schrittweise die drei Hauptbereiche, nadmlich Werbung,
Werbesprache und Werbung im kulturellen Zusammenhang, erldutert. Der Grund besteht
weiter darin, dass alle diese Termine eine Voraussetzung fiir Verstidndnis der Diplomarbeit

die Sprache der Werbung bilden.

Die einzelnen Kapitel des theoretischen Teils wurden mit Hilfe der Fachliteratur
erstellt und bildeten die Grundlage fiir die Ausarbeitung des praktischen Teils. Im
praktischen Teil wurden die Fernsehwerbungen in die schriftliche Form
tibertragen und nach lexikalischen Mitteln untersucht. Der Werbetext wurde zusammen mit

der Bild-, Bildtext und Musikbeschreibung in eineTabelle gesetzt und danach analysiert.

Wihrend der Klassifizierung, der in den Werbetexten verwendeten lexikalischen
Mittel, gab es Stellen, wo es nicht immer ganz eindeutig war, zur welchen Wortart der
gefundene Ausdruck gehort. Beispielsweise bei den adverbial gebrauchten Adjektiven
Hfrisch®, | fertig", ,,schnell" usw.

Auf der lexikalischen Ebene werden in den slowakischen Werbetexten am
héufigsten Substantive und danach Verben gebraucht. In den deutschen sind die meist
benutzten Wortarten Pronomina und danach Substantive. Den dritten Platz besetzen in der
slowakischen Sprache die Pronomina und in der deutschen die Verben, die Adjektive
stehen erst auf der vierten Stelle in den beiden Sprachen. Dieses Ergebnis stimmt mit der
Theorie von Janich und Sowinski nicht vollig tiberein. Die Tendenz, der Reihe nach
Substantive, Adjektive und Verben zu gebrauchen, ist zu sehen, nur die Reihenfolge ist
abweichend.

Obwohl sich die Pripositionen in den slowakischen Texten auf dem sechstem und
in den deutschen Texten auf dem fiinften Platz befinden, haben sie nur eine strukturelle
Bedeutung. Fiir das Einwirken auf die potentiellen Kunden spielen sie eine unwesentliche
Rolle. Genauso ist es mit den Konjunktionen, die in den deutschen Werbungen an siebter

und in den slowakischen an fiinfter Stelle stehen. Sie haben kaum eine semantische
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Bedeutung. Dass Prépositionen so oft eingesetzt werden, hangt vermutlich mit ihrer
Funktion, Verhiltnisse auszudrucken, zusammen.

Interjektionen, Partikeln, und Numeralien werden eher seltener benutzt (siehe
Grafik 3). In beiden Sprachen besetzen sie die letzten drei Pldtze, nur die
Reihenfolge ist anders. In beiden Sprachen stehen auf dem vorletzten Platz die Partikeln.
Auf dem achten Platz stehen in der slowakischen Sprache die Adverbien, in der deutschen
die Numeralien, welche in der slowakischen am Ende kommen. In der deutschen Sprache
sind am wenigsten die Interjektionen benutzt.

Aus den Ergebnissen der untersuchten Wortarten kann man den Schluss ziehen,
dass es zwischen den deutschen und slowakischen Werbetexten Unterschiede gibt, die
aber nicht sehr grof} sind. Die Untersuchung der Satzliange zeigte, dass die Werbungen
grofitenteils kurze Sétze und dann Sdtze mittlerer Lange verwenden. Damit wird die These
von Sowinski und Janich bestitigt, dass Werbetexte kurze Sitze benutzen. Lange Sitze
wurden keine gefunden. In beiden Sprachen werden am haufigsten Aussagesitzen
gebraucht, nach ihnen kommen Aufforderungsséitze, Fragesitze und zum Schluss
Ausrufesitze.

Bei der Verarbeitung des Materials stof3 ich auf einige Probleme und zwar, zwei
gleiche deutsche und slowakische Werbespots zu finden. Im Internet habe ich sehr viele
deutsche Fernsehspots gefunden, es war aber sehr mithsam die slowakischen zu finden.
Ein weiteres Problem war, dass es sehr viele Untersuchungen zu der Anzeigenwerbung

d.h. zu der gedruckten Werbung gibt, aber nicht zu der Fernsehwerbung.

AbschlieBend kann man schlussfolgern, dass anhand mehreren benutzter Quellen
die Diplomarbeit ausgearbeitet wurde, wo man stufenweise iiber die Werbung die
Informationen erfahren kann. Wie bereits in der Einleitung erwdhnt wurde, ist die
Werbung ein aktuelles und interessantes Thema, dass fiir die weitere Bearbeitung

anregend wirken kann.
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RESUME

Cielom tejto magisterskej prace je analyzovat' a porovnat’ nemecké a slovenské
reklamné spoty. Reklamy boli vybrané na zaklade dvoch kritérii: museli pochadzat
z maximalne troch produktovych skupin a museli byt” identické v oboch jazykoch.

Aby sa mohli analyzovat’ reklamné spoty, museli sa najprv preskumat’ teoretické
zaklady danej témy. Praca je rozdelena na dve casti, teoreticku a prakticku cast’. Teoreticka
Cast’ zahfna tri hlavné oblasti a sice reklamu, jazyk reklamy a reklamu v interkultirnom
prostredi. Informacie v spomenutych troch oblastiach si predpokladom pochopenia
analyzy uskutoCnenej v druhej Casti prace. V prakticka Cast pozostava z desiatich
vybranych reklam v nemeckom a slovenskom jazyku.

V jednotlivych kapitolach teoretickej Casti bola pouzita odborna literattra a slazila
ako podklad k vyhotoveniu praktickej Casti. V praktickej Casti bola hovorena reklama
pretransformovana do pisanej podoby anasledne sa skumali prvky lexiky. Text
reklamného spotu sa nachadza v tabul'ke, ktora je rozdelena nasledovne: popis prostredia,
pouzity text, hudba, text reklamy.

Prva kapitola sa zaobera reklamou ako takou. Ako prvé je popisany etymologicky
vyznam slova reklama, ked’Ze tento pojem, i ked’ nie v podobe ako ho pozname dnes, sa
uzival uz v staroveku. V spojeni Sreklamou sa Casto stretavame aj s pojmom ,,public
relations®, o sa vSak preklada ako praca s verejnostou a tym sa od nej odliSuje. TaktieZ sa
moze sat’, Ze sa pouZije miesto slova reklama propaganda. Treba si vSak uvedomit’, Ze
propaganda je spojena s propagaciou vojny alebo politiky.

Dalej st popisané prvky reklamy ako napriklad jej u¢el. Reklama moze byt zostavena pre
politické, hospodarske alebo nabozenské ¢i kultirne ucely. RozliSujeme aj odbytovi
reklamu a reklamu na podporu predaja produktu. V oblasti produktovej reklamy treba
poznat’ rozdiel medzi spotrebnym tovarom a tovarom na opakované pouzitie.

Popri tvorbe reklamy treba mat’ na pamiti aj ciel’ reklamy. Janich rozliSuje Styri typy
asice: uvadzacia reklama, reklama na pripomenutie, stabilizacna reklama a reklama
expanzie. Nielen ciel reklamy je dolezity, ale aj cielova skupina, na ktort sa chceme
zamerat. Aby sme zaujali zdkaznikov a podnietili ich ku klipe sa pouziva zndmy AIDA
model. Tento model a jeho zlozky pozornost’ (attention), zaujem (interest), tizba (desire),
akcia (action) su v praci detailne popisané. Na zaver prvej kapitoly je spomenuty nazor

Felsera, ze zmodelu AIDA nie je jasné, ¢i sa jedna o model deskriptivny alebo
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preskriptivny a Ze jeho Cast’ ,,pozornost™ (attention), je len malokedy naplnena. Felser
(2001) navrhol preto d’alsi model PPPP obrazok (Picture), sl'ub (promise), dokaz (prove),
tlak (push).

Druha kapitola prace je venovana jazyku reklamy. Jazyk reklamy na rozdiel od
inych varidcii re€i nie je prirodzeny ale vedomy, vzdy spojeny s nejakym umyslom. Jeho
primarnou funkciou nie je sprostredkovat’ informécie, myslienky alebo pocity ale podnietit’
recipienta k ¢inu. Z tohto dovodu niektori vedci nepovazuji jazyk reklamy ako jednu
Z variacii rec€i.

Dalej sa v praci venujeme forme a Struktire jazyku reklamy. KedZe sa realizuje bez
priameho Casového a priestorového kontaktu, zarad'ujeme ju k diStancovanym, verejnym
formam reci. Pre jazyk reklamy je typickd pisand alebo hovorena forma podporena
vizualnymi alebo akustickymi prvkami. Ma vela subtypov, ktoré sa odvadzaju od
produktového radu, ciel'ovej skupiny ¢i reklamného nosica. Spomenuté prvky maja vplyv
na jazykové moznosti reklamy. Napriklad na mestskej doprave moze byt pouzité len
obmedzené mnozstvo slov, aby bola ¢itatelna.

Nésledne sa praca zaoberd kl'i¢ovymi vyrazmi reklamy. K centrdlnym elementom textu
reklamy patri slogan andzov produktu. Ked' si vSak predstavime reklamny inzerat,
najdeme v nom taktiez titulok, text a obrazky. Titulok spolu so sloganom prispievaju
k uspechu reklamy najvéacsou €ast'ou. Ich hlavnou ulohou je vzbudit’ pozornost’ recipienta.
Samotny text ma za tlohu poskytnut’ raciondlne a konkrétne argumenty na kipu produktu.
Slogan musi byt kratky, vystizny a musi sa vztahovat na cely produkt. Podl'a mdjho
nazoru je prave slogan najdolezitejSia sucast’ reklamného spotu, pretoze sa dostava do
povedomia l'udi najlahsie. Okrem centralnych elementov sa v reklame pouzivaju aj urcité
jazykové prostriedky. NajcastejSie slovné druhy st podstatné mend, pridavné mena,
plnovyznamové slovesd aV dneSnej dobe stile castejSie anglicizmy. Myslim si, Ze
anglicizmy sa pouzivaju vV nemeckych reklamach castejSie ako v slovenskych. Ako d’alsie
st uvedené vyrazy z frazeoldgie, najmi idiomy, prislovia, citaty &i rozne kolokacie. Co sa
tyka syntaxe uprednostiiuju sa jednoduché kratke vety.

Osobitna podkapitola je venovana menam, kedZze zohravaju doéleziti tlohu v tvoreni
reklamnych spotov. Je dolezité spomenut, ze forma a pouzitie mien je regulovana
zakonom o ochrane znaciek. Meno, resp. ndzov je zvlaStny tym, ze reflektuje nielen na
produkt, ale poskytuje aj dodato¢né informacie. Jednou zo stratégii reklamy je spojit’ nazov
s obrazkom, ktory pozitivne ovplyvni obraz o produkte. Nazvy mozu tvorit’ nielen mena

ale aj skupiny lexém a spojené slova.
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Cast’ druhej kapitoly tvori 3tylistika, ktora sa zaobera §tylom reci. Stylistika pracuje
s prostriedkami reci a vhodne ich kombinuje v danej komunikacnej situacii. Jednotlivo st
popisané makro aj mikro Stylistické prvky. K makro Stylistickym prvkom sme zaradili
upravu textu, vyrazoveé prostriedky a zafarbenie reci. Mikro Stylistické prvky su rozdelené
na lexiku a gramatiku. K prvkom lexiky su zaradené nasledovné aspekty. Casovy, ku
ktorému sa radia archaizmy, historizmy, neologizmy a moderné slova. Regionalny aspekt,
na zaklade ktorého rozliSujeme dialekty a teritoridlne dublety. Socidlny aspekt, ktory
obsahuje $pecificku slovna zasobu ur€itych vrstiev spolo¢nosti. Aspekt odborného jazyka,
ktory tvoria terminy z odbornej oblasti chémie, mediciny a fyziky. Aspekt cudzich slov,
ktory zahfia slova cudzieho povodu ktoré sa odliSuji vo vyslovnosti a ohybani. Posledny
je frazeologicky aspekt pouzivany k zosilneniu expresivity. Prvky gramatiky zahiiaju
predovSetkym formy ohybania a syntaktické konStrukcie. V tejto oblasti moéZeme
viacerymi spdsobmi vyjadrit’ to isté, to znamena vyuzitie synonym. Synonyma delime na
absolutne, Stylistické a abstraktné.

Poslednd kapitola teoretickej cCasti je venovana reklame v medzinarodnom
prostredi. V literature sa presnd definicia pojmu interkulturna reklama neuvadza. V praci
sme vSak uviedli priklad, v ktorom sme interkulturnu a internacionalnu reklamu odlisili.
Internacionalna reklama sa snazi ovplyvnit' spravanie spotrebitela prostrednictvom
komunikacnych prostriedkov, ktoré presahujii narodné hranice. Naproti tomu centralnym
znakom interkulturnej reklamy je fakt, ze sa nachaddza medzi viacerymi kultGrami. MoZe sa
tak stat’, Ze vramci jedného néaroda prevladaju viaceré etnické skupiny, v takom pripade by
interkultirna reklama nebola internacionalna.

Dalej sa praca venuje vplyvom kultiry na reklamu. Kultira zahfia komplex hodnot
a noriem v ramci skupiny l'udi. Sucasne pozostava z niekol’kych d’alSich faktorov, ktoré ju
urCuju. Pre internaciondlnu reklamu st tieto urcujuce faktory obzvlast' dolezité, pretoze
¢im podobnejsie su dve kultary, tym skor moze byt rovnaka reklama pochopena v oboch
kultarach. Jazyk ako taky moZe hrat' rozhodujicu ulohu pri globalnych marketingovych
rozhodnutiach. Problémy moézu nastat’ pri preklade alebo interpreticii. Roznorodost
mdzeme pozorovat’ aj vramci jedného jazyka. Napriklad mdéze mat’ jedno slovo rézny
vyznam v odlisSnych regionoch. Rozdielne asocidcie vzbudzuji rozne emocie.

Kazda kultira ma iné vnimanie Casu. Individudlny Casovy horizont jednej kultiry ma
v reklame zna¢ny vyznam. Krajiny ako India, Japonsko ¢i Thajsko st orientované na
minulost, v takom pripade by reklamné sl'uby tykajlice sa buducnosti mali ovel'a mensi

uspech ako napriklad v USA. Kultary sa odliSuju nielen vo vnimani ¢asu ale aj priestoru.
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Dal§im faktorom ktory kultary ovplyviuje je vplyv hodnot. Azijské krajiny a Afrika sa
vyznacuju ako silne kolektivistické, hodnoty kolektivu st nad hodnotami individudla.
Mnohé reklamné kampane pouzivaji symboly ako vizualnu podporu. Z tohto dovodu su
v reklamach pouzité loga, ktoré konzumentom okamzite pripomenu produkt alebo
spolo¢nost. Treba si vSak uvedomit, Ze aj symboly maji v réznych kultarach rozny
vyznam.

Nasledovna cCast’ tretej kapitoly sa tyka bariér v komunikacii, ktoré su rozdelené na zédsadné
a Specifické. Medzi zdsadné komunikacné bariéry patria cielové skupiny, posolstvo,
ucinok a externé faktory ako napriklad konkurencia. Ku Specifickym bariéram zarad’ujeme
rozne kulturne faktory, rozdiely vimidzi produktov a znaliek, roznu dostupnost
reklamnych nosicov a rozdielne pravne predpisy. Pri planovani medzinarodnej reklamy je
velmi dolezité vziat do tvahy mieru ovplyvilovania médii, ako aj dostupnost médii
Vv jednotlivych krajinach. Podl'a Klossa sa spotrebitelia v zapadnej Eurdpe naucili
zaobchadzat’ s reklamnymi prostriedkami a vedia prehnanu reklamu obmedzit’. Na rozdiel
od spotrebitel'ov vo vychodnej Eurdpe, kde vznikd nebezpecenstvo, Ze prehnand reklama
bude pochopend doslovne. Reklamné nosi¢e moézu byt Standardizovane pouzité len
Vv pripade, ze je vo vsetkych cielovych krajindch rovnakd dostupnost’ médii. Taktiez
musime mat’ na pamiti pravidla a obmedzenia reklamy, ked’ze sa odliSuju v jednotlivych
krajinach.

Poslednd cast’ tretej kapitoly sa venuje Standardizécii a diferenciacii reklamy. V rdmci
internacionalneho marketingu sa prikladda Standardizovanej reklame najvicsi vyznam.
Standardizacia predpoklada, Ze v cielovych krajinich nebudi zohladnené Specifické
rozdiely kultir a bude nasledovany celosvetovo identicky marketingovy koncept. Vd’aka
nej je mozné zIucit’ zdroje zamerané na know-how ako aj finan¢né zdroje. Podl'a Klossa
vznikaji d’alSie moznosti Uspor v oblasti honorarov pre agentury ako aj pri produktovych
nakladoch. Kloss pokladd zhotovenie globalneho imidZzu za najddlezitejsi ciel’, pretoze je
znaéne cenovo vyhodnejSie podl'a potreby synchronizovat’ existujuce reklamné spoty ako
vytvarat’ nové. Musime si v§ak uvedomit’, Ze ¢im vacsi je pocet krajin v ktorych méa podnik
zastipenie, tym tazsie je dosiahnut’ globalny imidz. Dalej podla Dmocha je $tandardizacia
tym realizovatelnejSia, ¢im su si odbytové trhy podobnejSie vo vyvoji. Z uvedeného
vyplyva, Ze Uplna Standardizacia reklamy nie je moznéa vzhl'adom na celosvetové rozdiely
nielen v re¢i. Diferenciaciou reklamy rozumieme $pecificky vytvoreny koncept pre kazdu
krajinu, ktory zahfnia aktudlne osobitosti a kultirne rozdiely. Pozitivom diferenciacie je

fakt, Ze mozeme oslovit konkrétne publikum a vziat do uvahy jeho Zelania a potreby.
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Mnohé internaciondlne spolo¢nosti ako Maggi a Knorr uprednostiiuji  produktovy
marketing prisposobeny cielovej krajine aby sa vedeli presadit’ na presytenych trhoch.
Hlavnym cielom diferenciacie je lepSie umiestnenie produktu. Tym Ze zohl'adnime lokalne
kultrne zvyklosti dosiahneme vysSiu mieru akceptacie potencialnych konzumentov.

Pri rozhodovani sa medzi globalnou alebo lokalnou reklamnou kampaiiou berieme do
uvahy aspekty efektivity a eficiencie.

Ako som na zaCiatku uviedla, teoretickii Cast’ prace tvori analyza desiatich
vybranych slovenskych a nemeckych reklam. Pri spracovani teoretickej asti som narazila
na niekol’ko problémov, predovsetkym pri hl'adani dvoch rovnakych reklamnych spotov
v oboch jazykoch. Na internete bolo dostupné vel'ké mnozstvo nemeckych reklamnych
spotov aviak len obmedzené mnozstvo slovenskych. Dalsi problém nastal pri klasifikacii
lexikalnych prostriedkov pouzitych v reklamnych spotoch.

Na urovni lexiky boli v slovenskych reklamach pouzité najmi podstatné mena, po nich
nasledovali slovesa. V nemeckych reklamach boli najcastejSie pouzité zdmena a podstatné
mend. Na tretom mieste sa umiestnili v slovenskych reklaméach zadmena a v nemeckych
slovesa. Adjektiva obsadili $tvrté miesto v oboch jazykoch. Tento vysledok nepotvrdzuje
uplne teoriu Janich a Sowinski. Je jasne vidiet tendenciu postupnosti pouzivania
podstatnych mien, pridavnych mien aslovies, poradie je vSak rozdielne. Mozno vsak
predpokladat’, Ze obSirnejSia analyza by ich teériu potvrdila. Napriek skutocnosti, Ze sa
predlozky umiestnili v slovenskych textoch na Siestom a v nemeckych na piatom mieste,
maju len Strukturdlny vyznam. V p6sobeni na potencialneho zdkaznika nezohravaji Ziadnu
dolezitth ulohu. Rovnako je to so spojkami, ktoré s v nemeckych textoch na siedmom
a v slovenskych na piatom mieste. Nemaju skoro Ziadny sémanticky vyznam.

Citoslovcia, Castice a ¢islovky boli pouzité len zriedka (pozri graf 3). V oboch jazykoch
obsadili posledné tri prieky, odlisnosti st len v poradi. V slovenskom aj nemeckom
jazyku st na predposlednom mieste ¢astice. Na 6smom mieste st v slovenskom jazyku
prislovky. V nemeckom ¢islovky, ktoré stoja v slovenskych textoch na konci rebricka.
V nemeckom jazyku boli najmenej pouZité citoslovcia.

Z vysledkov analyzovanych slovnych druhov vyplyva, Ze st medzi slovenskymi
a nemeckymi textami rozdiely, ktoré viak nie si markantné. Skumanie diZky viet ukézalo,
ze boli viacsinou pouzité kratke vety, obCas sa vyskytli stredne dlhé vety. Tym sa potvrdila
téza Janich a Sowinski, Ze jazyk reklamy pouziva kratke vety. DIhé vety neboli ndjdené
ziadne. V oboch jazykoch sa najviac vyskytovali oznamovacie vety, po nich nasledovali

rozkazovacie, opytovacie a na zaver zvolacie vety.
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Na zaver mdzeme konStatovat, ze detailny rozbor témy ,Jazyk reklamy* ukézal, Ze
reklama a jazyk reklamy st vel'mi oblubené a velakrat spracované oblasti. Existuje eSte

vel'a pohl'adov z ktorych by bolo mozné skimat’ jazyk reklamnych spotov.
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VIDEOS
NIVEA Antiperspirant Invisible for Black & White

https://www.youtube.com/watch?v=YE7SyJT2tcs

https://www.youtube.com/watch?v=jfpomNNorxZY

NIVEA Antiperspirant Stress Protect

https://www.youtube.com/watch?v=yCKt3pdUQOY4

https://www.youtube.com/watch?v=XEU8c8UpVwU

NIVEA MEN Creme
https://www.youtube.com/watch?v=ud9Qa93UD7I

https://www.youtube.com/watch?v=GLioCkoc QU

Die SKODA Rapid Spaceback
https://www.youtube.com/watch?v=YrgP4W10qgew
https://www.youtube.com/watch?v=hH81Q09Vh38

Garnier Pure 3vl
https://www.youtube.com/watch?v=03Ds1k5DfQQ
https://www.youtube.com/watch?v=HmzzOQYKMDI
Kinder Schokolade

https://www.youtube.com/watch?v=qgMNA5P2s028
https://www.youtube.com/watch?v=DAaXP5Y1Kn8
Dr.Oetker Paula

https://www.youtube.com/watch?v=PeFXDy-MVII

https://www.youtube.com/watch?v=kx9 LchhkGqg
Orbit

https://www.youtube.com/watch?v=-Gk -shwnl0

https://www.youtube.com/watch?v=G4YzOloNMvU
Orbit extra

https://www.youtube.com/watch?v=B493R0ODiUTM

https://www.youtube.com/watch?v=1Uiy4eUqS5I
Silan Soft&OQils

https://www.youtube.com/watch?v=xolhjv8quwqg

https://www.youtube.com/watch?v=Hcz9mkU2P0
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https://www.youtube.com/watch?v=YE7SyJT2tcs
https://www.youtube.com/watch?v=jfpmNNorxZY
https://www.youtube.com/watch?v=yCKt3pdUOY4
https://www.youtube.com/watch?v=XEU8c8UpVwU
https://www.youtube.com/watch?v=GLioCkoc_QU
https://www.youtube.com/watch?v=hH81Q09Vh38
https://www.youtube.com/watch?v=qMNA5P2s028
https://www.youtube.com/watch?v=DAaXP5YIKn8
https://www.youtube.com/watch?v=PeFXDy-MVII
https://www.youtube.com/watch?v=kx9_LchhkGg
https://www.youtube.com/watch?v=-Gk_-shwnI0
https://www.youtube.com/watch?v=G4YzOloNMvU
https://www.youtube.com/watch?v=B493R0DiUTM
https://www.youtube.com/watch?v=IUiy4eUqS5I
https://www.youtube.com/watch?v=xoIhjv8quwg
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