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ABSTRACT

In dieser Bachelorarbeit beschéftige ich mich mit den Produktnamen fiir Kinder aus dem
Nahrungsmittelbereich. Im theoretischen Teil sind die Kinder als Zielgruppe bestimmt. Die
Werbung und Prisentation der Produkte konzentrieren sich dann auf die Kinder. Dann sind
die Vor- und Nachteile von der Position des Kindes auf dem Markt erwéhnt. Es sind hier
auch Wortbildungsverfahren beschrieben. Darauthin beschéftige ich mich auch mit mogli-
chen Urspriingen der Produktnamen. Im praktischen Teil analysiere ich konkrete Beispiele
der Produktnamen, wie sie entstanden und wie teilt sich daran die Wortbildung. Dann ist
Haltung und Wahrnehmung der Kinder zu den Produktnamen und Wirkung der Produkt-

namen auf diese Rezipienten mithilfe des Fragenbogens festgestellt.

Schlisselworter: Werbung, Medien, Kinder, Produktname, Werbeslogan, Wortbildung

ABSTRACT

In this Bachelor thesis | deal with the names of the food industry products aimed at chil-
dren. In the theoretical part the children are specified as the target group. The Advertising
and the presentation of the products are then concentrated on children. The pros and cons
of the position of the child in the market are pointed out. It also describes word-building
processes. As a result | deal with the possible origins of the names of the products. In the
practical part | analyze particular examples of the names of the products, how they origi-
nated and what the role has a word-building process. Then using the questionnaire the per-
ception and the attitude and of the children to the names of the products and the effects of

the names of the products on these recipients are being surveyed.

Key words: advertising, media, children, names of the products, advertising slogan,

word-building process
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EINLEITUNG

Heutzutage bildet die Werbung einen untrennbaren Teil unseres Alltages. Manchmal rich-
ten wir unseren Einkauf nach aktuellen ErmaBigungen, aber manchmal kann die Werbung
unseren ganzen Lebensstil wesentlich verdndern. Die Kinder werden dann fiir sehr beein-

flussbar gehalten und deswegen sind sie ein dankbares Objekt der Zielgruppe.

Ich interessiere mich fiir die Einflusse auf Kinder aus der Sicht der Medien, weil verschie-
dene Faktoren hier sicher eine wichtige Rolle spielen, die fiir das Leben des Kindes ent-

scheidend sind.

Ich mochte feststellen, was man tiber Kinder weill oder was man bei ihnen voraussetzt,
und wie die Produktnamen auf sie nachwirken. Der Hersteller mochte eigentlich den Kin-

dern mittels seines Produkts etwas sagen.

Wegen dieser Fragen, die ich mir gestellt habe, habe ich gerade das Thema ,,Warennamen

unter dem linguistischen Aspekt — Bereich der Produkte fiir Kinder* ausgewahlt.

Ich mochte mich allgemein auf den Nahrungsmittelbereich konzentrieren. Das ist ndmlich
der Bereich, den jeder tiglich braucht und der gerade fiir Kinder erschwinglich ist, die in

der Regel von Eltern abhingig sind.

Im theoretischen Teil mochte ich mich zuerst mit dem Begriff der Werbung und ihrer Ein-
flisse auf Kinder beschiftigen, dann mochte ich mich auf die Wortbildungsarten und

Wortschatzbildung in den Warennamen konzentrieren.

Der Hersteller muss sich mit der Kinderwelt gut auskennen und er kann sich an die Kin-
der gut anpassen. Deshalb wére es auch interessant festzustellen, wie und warum manche
Produktnamen bei konkreten Beispielen entstanden, oder was fiir Bedeutung dort versteckt

wurde.

Im praktischen Teil mochte ich erstens eine konkrete Analyse der Produktnamen durch-
fiihren, die im Zusammenhang durch den Slogans und Werbespots unterstiitzt werden. Und
zweitens ist eine konkrete Stellung der Kinder zu der Werbung durch den Fragenbogen

festzustellen. Ich interessiere mich fiir ihre Beziehungen zu bestimmten Produktnamen.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 WERBUNG

»In allgemeiner Form umfalit die Werbung als sozialpsychologisches und soziologisches
Phinomen alle Formen der bewuBiten Beeinflussung von Menschen im Hinblick auf jeden
beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen
Griinden betrieben werden.* (Janich,2010,S.18)

Die Werbung also auch den Kéufern zum einem gegebenen Ziel anstieBen werden soll. Aus

dieser Sicht konnten die Kinder dankbare Zielgruppe sein.

1.1 Kinder als Zielgruppe

Kinder in heutiger Welt sind eigentlich stdndig unter bestimmten Druck, wenn sie zum
Beispiel ,,in“ sein wollten und in einer Clique - sowie in der Schule empfangen wiirden
sein, miissen sie nicht nur bestimmte Marken tragen, es gerade umfasst auch Bereiche des

Essens und Trinkens. Butterbrot mit Serviette stellt richtigen Fauxpas vor.

Was ohne gefillige Verpackung Interesse erregt, ist gerade der Produktname und der leicht

merkbare Slogan.

Kinder lassen sich mehr als die Erwachsene zu beeinflussen — und die Eltern dafiir letzt-

endlich das Geld geben sollen. Deshalb bilden die Kinder lohnende Zielgruppe.

,»Es lohnt sich allgemein fiir Kinder gezielt werden, weil durch ihre Beeinflussbarkeit ha-
ben sie auch bestimmten Einfluss auf ihre Eltern, die ihr Freude machen wollen und gerade
das Gewihlte dann kaufen oder die Kinder selbst ihre Taschengeld darauf mit Interesse und

Erwartung aufwenden.” (Meister,1997,S.30)

1.1.1 Beeinflussbarkeit der Kinder

,Empirisch nachgewiesen werden konnte, dass Kinder unter fiinf Jahren die Intentionen
von Werbung kaum erfassen, ab dem Alter von sieben wird ihnen aber dann deutlich, dass
durch Werbespots etwas verkauft werden soll, und mit etwa 11 bzw. 12 Jahren werden
diese Absichten von Werbung auch auf sich selbst bezogen. Letzteres meint, dass Kinder
erkennen, dass sie selbst als potentielle Kunden angesprochen und zum Kauf des Produkts
,verfilhrt* werden sollen. Kinder vor diesem Alter glauben auch noch, dass Werbung in-

formieren will und groBtenteils die Wahrheit sagt. Mit zunehmendem Alter nimmt aber der
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Glaube dann ab. Trotzdem spielt Werbung bei der Bewertung von Produkten fiir viele Kin-

der eine grof3e Rolle.

Die Beliebtheit von Werbung bei Kindern griindet sich bei den jiingeren darauf, dass Wer-
bung oftmals kurz und verstindlich ist und mit Hilfe optischer oder sprachlicher Merkmale
Aufmerksamkeit erzeugen kann. Die meisten Kinder kennen die bekanntesten Werbesprii-
che und verwenden sie auch in ihrer Alltagskommunikation. Altere Kinder erfreuen sich an

dem haufig vorfindbaren Witz in Werbepots.* (Meister,1997,S.29)

Es lohnt sich allgemein fiir Kinder gezielt werden, weil durch ihre Beeinflussbarkeit haben
sie auch bestimmten Einfluss auf ihre Eltern, die ihr Freude machen wollen und gerade das
Gewihlte dann kaufen oder die Kinder selbst ihre Taschengeld darauf mit Interesse und

Erwartung aufwenden.

1.2 Erzieherische Funktion

,.Die Medien stellen heute, wie z.B. Elternhaus, Schule oder die Berufswelt, eine der zent-
ralen Sozialisationsinstanzen dar, man spricht auch von Mediensozialisation als einer spe-
ziellen Form von Sozialisation. Viele Wissensbestinde und Lebensmuster werden heute
durch Medien weitergegeben, und dadurch erweitern sich fiir junge Menschen Optionen
und Lebenshorizonte, die frither vornehmlich durch die begrenzten sozialrdumlichen Kon-

texte des Aufwachsens bestimmt wurden.” (nach Meister,1997,S.56)

Medien und ihre Inhalte erweitern jedoch nicht nur Wissensbestinde, Handlungsmuster
und Denkstrukturen, sondern die Welt der Massenmedien ,lehrt® auch in informellen So-
zialisationsprozessen den Umgang mit sich selbst Kinder lernen durch Fernseh-, Radio-
oder Buchnutzung die Dramaturgie mssenmedialer Botschaften kennen. (Meis-
ter,1997,S.57)

1.3 Werbespots

Die Kinderwelt, die mit bestimmtem Produkt verbunden ist, prisentiert man attraktiv, da-
mit das Kind konkretes Produkt kaufen will. Die Kinder reagieren z.B. wie die Erwachse-

ne, sogar sind als kliiger dargestellt. (Meister,1997,S.40)
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1.4 Merchandising

Der Hersteller mochte sein Produkt bekannt und interessant bei den Kindern machen, dazu

bestimmte Strategie — Merchandising, oder auch Licensing benannt, benutzt.

,Licensing nutzt den Bekanntheits- und Beliebtheitsgrad bekannter Programme aus der
Film- und Fernsehwelt, um Konsumenten zum Kauf von Konsumgiitern emotional zu ani-
mieren. Durch den Medienkonsum wird in den Képfen von Kindern eine strategisch insze-
nierte Erlebniswelt generiert. Im Mittelpunkt steht hier ein Programm, man nutzt hier Emo-

tionen zur Anregung von Kaufentscheidung aus.“ (Meister,1997,S.87)

1.5 Produktprisentation

Bei der Produktprésentation in der Werbung lassen sich 4 verschiedene Varianten erken-

nen:

1) Produktselbstdarstellung: das Produkt ,prisentiert sich selbst‘, dominiert den Spot (hiu-

fig unterstiitzt durch technische Tricks).

2) Benutzersituation 1: (ein bis zwei) Kinder spielen mit dem Produkt und sind sehr gliick-

lich (oder essen es).
3) Benutzersituation 2: eine Kindergruppe priasentiert das Produkt und ist begeistert.

4) ‘Produkteinbettung: das Produkt wird in eine Gag-orientierte Geschichte eingebaut,

héufig ohne Kinder (und/oder Erwachsene) als Protagonisten (Zeichentrick oder Realfilm).

Die Varianten 3) und 4) sind hiufiger fiir Siifigkeiten und Nahrungsmittel eingesetzt.
(Meister,1997,S.203)
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2 PRODUKTNAMEN

Auf den Ursprung und die Bezeichnung der Produktnamen zeigen folgende Definitionen:

,,Die Produktnamen stellen Appellativa eigener Art dar: Sie sind weder reine Eigennamen
noch bloBe Gattungsbezeichnungen. Bekannte Warennamen werden im Laufe der Zeit von
der Sprachgemeinschaft nicht mehr als Namen einer bestimmten Ware, sondern als neues
Appellativum fiir einen neuen Gegenstand wahrgenommen, womit das Warenzeichen seine

Individualitéat verliert.” (Jilkova,2007,S.85)

Die Produktnamen, die aus charismatischen Griinden entweder nach mythologischen, his-
torischen Personlichkeiten oder nach bekannten Personen und Eigennamen aller Art grei-
fen, spielen zahlenmiBig eine geringere Rolle als die neu gebildeten. Bei der Bildung
iiberwiegt die Tendenz zu schonen, romantischen, wohlklingenden und eine positive Asso-

ziation hervorrufenden Ausdriicken. (Jilkova,2007,S.86)
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3 WORTBILDUNGSVERFAHREN

Zuerst mochte ich hier verschiedene Wortbildungsverfahren andeuten, wo man sich auf das
Wort komplex und allgemein betrachtet und dann mochte ich mich piinktlich auf die Ent-

lehnung des Wortes konzentrieren.

,Die Wortbildungsmdglichkeiten umfassen nach traditioneller Auffassung die beiden
Wortbildungsarten Derivation und Komposition, ferner fiir die Derivation eine sehr grof3e
Zahl an Wortbildungsmitteln (Suffixe, Préifixe usw.) und viele Wortbildungsmodelle
(deverbale Substantive, desubstantivische Verben, Komposita aus Substantiv + Substantiv
usw.). Durch Wortbildungsart, -mittel und -modell ist jeweils ein Wortbildungstyp be-
stimmt.* (B00ij,2004,S.1275)

3.1 Ableitung, Konversion, Kiirzung

,,Die Wortbildungsmittel der Derivation (die Ableitung) sind in erster Linie Suffixe (-lich, -
bar usw.), in zweiter Linie Prafixe (un-, ver- usw.). Beide konnen auch zusammen auftre-
ten (un-ver-dnder-lich). Davon zu unterscheiden sind die (weniger zahlreichen) Zirkumfixe
(diskontinuierlichen Morphe) (Ge-heut-e). Umlaut (fallen — fdillen) und Ablaut (bind-en —
Band — Bund) sind als selbstdndige Wortbildungsmittel kaum noch produktiv (eventuell
Einstieg zu einstieg-en). In Verbindung mit bestimmten Suffixen wie —lich (schwdrz-lich),
—in (Artzt-in) und den Diminutivsuffixen ist der Umlaut jedoch eingeschrinkt produktiv:
Viter-chen (aber Onkel-chen); Frdu-lein (aber Frau-chen). Sehr stark ausgepragt ist diese
Art von Stammallomorphik bei den Fremdwortern: Kollis-ion zu kollid-ier-en usw.
(B00ij,2004,S.1275)

3.2 Konversion

,Die implizite Ableitung, auch Konversion oder Nullableitung genannt wird auch als eige-
ne Wortbildungsart behandelt. Es handelt sich um einen Wechsel der Wortart (eventuell
verbunden mit semantischer Modifikation) ohne offene Wortbildungsmittel. Das konver-
tierte Wort nimmt dabei die Flexion der neuen Wortart an: (daslein) Hoch — (desleines)

Hoch-s usw.

Ein besonderes Problem stellt die Konversion von Verben zu Substantiven dar, da hier das

Flexiv des Infinitivs —(e)n nicht immer unterbleibt wie in versuch-en — Versuch (traditio-
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nell als Form von Riickbildung behandelt), sondern auch mitkonvertiert werden kann: (das)
Versuchen — (des) Versuchen-s usw. In diesem Fall wird -en haufig als Derivativ in Kon-

kurrenz mit —ung (Versuch-ung) usw. gewertet.“ (B0o0ij,2004,S.1275)

3.3 Kiirzung

,Nicht mit der Riickbildung zu verwechseln ist die Wortkiirzung, bei der im Gegensatz zur
Derivation und Komposition keinerlei semantische oder grammatische Verdnderung ein-
tritt, sondern lediglich ein ldngerer Ausdruck durch einen kiirzeren ersetzt wird, etwa Li-
monade durch Limo, Lastkraftwagen durch LKW, unbekanntes Flugobjekt durch UFO usw.
Die so gekiirzten Worter sind keine durchsichtigen Wortbildungen, sondern neue Wurzeln

mit bestimmten, stark préferierten phonologischen Eigenschaften.

Obwohl die Wortkiirzung hdufig als eigene Wortbildungsart betrachtet wird, diirfte es
sinnvoller sein, sie zusammen mit anderen, noch weniger reguliren Verfahren wie ver-
schiedenen Arten der Wortkreuzung (Sial < Silizium X Aluminium) und der Verfremdung

(Vileda < Wie Leder) als eine Art von Wortschopfung zu betrachten.

Wihrend bei der Anwendung eines Wortbildungstyps resultiert, wird bei der Schopfung ein
nicht im Einzelnen vorgezeichneter Weg vom vorhandenen Ausgangsmaterial zu einem
erwiinschten Ziel (meistens einer Lautgestalt mit bestimmten lautlichen Eigenschaften)

gesucht.” (B0oij,2004,S.1275)

3.4 Komposition

,Durch Komposition werden hauptsidchlich Determinativkomposita gebildet, bei denen das
determinierte Grundwort oder Kernwort rechts vom determinierenden Bestimmungswort
steht: In Gartenhaus ist Haus durch Garten niher bestimmt, bei Hausgarten ist es umge-
kehrt. Das Grundwort, meist ein Substantiv oder Adjektiv, bestimmt — wie die Ableitungs-
suffixe — die Wortart sowie gegebenenfalls das Genus des ganzen Kompositums und tragt
allein die Flexion; die Flexion des Bestimmungswortes entfdllt (Hochhaus gegeniiber ho-
hes Haus). Dies unterscheidet — zusammen mit den sog. Fugenelementen (s.u.) und einer
bestimmten Akzentkontur (ein Hauptakzent, i. a. auf dem Bestimmungswort) — die Kom-
posita von freien syntaktischen Fiigungen, wo eine solche Verwechslung von der Wortfol-

ge her liberhaupt moglich wire. Komposita konnen ihrerseits Basis fiir Ableitungen sein
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(jung-frdu-lich) oder/und zu gréBeren Komposita zusammengefiigt werden, sodal} sich sehr

lange Worter mit komplizierter innerer Struktur ergeben konnen.“ (Booij,2004,S.1275)
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4 ENTLEHNUNGEN

Ein Lehnwortist ein aus einer fremden Sprache aufgenommenes Wort, das hinsichtlich
Lautung, Schreibung und Abwandlung an die aufnehmende Sprache angepasst ist, z.

B. Fenster (zu lat. fenestra), Kirche (zu griech. kyrikon).

Als Fremdwort hingegen bezeichnet man ein aus einer fremden Sprache iibernommenes
Wort, das sich nicht bzw. nicht grundlegend der aufnehmenden Sprache angepasst hat und
—zum Unterschied vom Lehnwort — daher auch weiterhin als fremd empfunden wird (z. B.

Toleranz, Chanson, Wellness).

4.1 Fremdworter

Einige im Deutschen — in dhnlicher Form aber auch in den tibrigen européischen Sprachen
- vorkommende Fremdworter lateinischen und griechischen Ursprungs: Mikroskop (gr.
mikro = klein, gr. skopein = schauen), Pseudonym (gr. pseudo = Liige, gr. onoma = Na-

me), Symphonie (gr. syn = mit, gr. phone = Laut).

4.2 Lehnworter

Lehnworter entstehen am héufigsten dann, wenn ein Volk bei einem anderen eine Sache,
einen Begriff, eine Institution kennen lernt und diese gemeinsam mit der Bezeichnung aus
der fremden Sprache iibernimmt. Solche Ubernahmen sind insbesondere dort wirksam, wo
sie aus einem politisch gerade herrschenden Volk (Romer, Normannen, Araber) oder aus

einer kulturell angesehenen Nation (Frankreich, England, Italien) erfolgen. **

Fiir meine Absicht, hier brauchbare Lehnworter zu erwédhnen, die ich im praktischen Teil

ausnutzen konnte, ist folgendes Beispiel — Anglizismen — geniigend.

4.2.1 Anglizismen

Seit dem 19. Jh. begann der Einfluss des Englischen auf die Sprachen Europas im Ver-
gleich zum Franzosischen zuzunehmen — vor allem dringen nun Waérter, die mit Sport zu
tun haben, wie das WortSportselbst, daneben Training, Start, Hockey, Match,
fair auferdem Worter aus dem gesellschaftlichen Leben, wie Gentleman, flirten,

Jeans, dringen in die européischen Sprachen ein.
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Seit dem Zweiten Weltkrieg tiberfluten das Englische und das US-Amerikanische so gut
wie alle europdischen Sprachen, vor allem im wirtschaftlichen und technischen Bereich.
Viele dieser Worter werden schon gar nicht mehr als ,,fremd* empfunden, sind also be-

reits Lehnworter geworden (Sex, Fan, Pop, Internet). **
»Anglizismus ist eigentlich ein dem Englischen eigener Ausdruck.

Es gibt hier auch einige Besonderheiten - cinige Worter, die, obwohl sie zum englischen
bzw. amerikanischen Lehngut gehoren, aus nichtenglischen Sprachen stammen. Dabei
handelt vor allem um Latein, Griechisch und auch andere Sprache, z.B. Image, Spaghetti.«
(Gester,2001,S.41)

4.3 Internationalismus

»Das Englische stellt heute die wichtigste Quellensprache fiir fachsprachliche Entlehnung

dar.

Mitunter werden Anglizismen in die deutsche Sprache in ihrer (zumindest phonologischen)
Originalform, ins Tschechische jedoch als Internationalismus auf der Basis des Latei-
nisch/Griechischen entlehnt. Die Griinde liegen in den groflen typologischen und morpho-
logischen Unterschieden sowie den Differenzen im phonologischen System des Tschechi-

schen gegeniiber dem Englischen.

Supervision, ein im Deutschen gebrauchter Anglizismus, besitzt ebenfalls ein Phonem,
namlich das [s] im Wortinnern, das nur dann richtig ausgesprochen wird, wenn der Spre-
cher iiber gewisse Englischkenntnisse verfiigt. Bei der Bildung des Substantivs supervize
werden zwei Schwierigkeiten aus dem Weg gerdumt: Einerseits stellt die korrekte Aus-
sprache auch fiir Menschen ohne Fremdsprachenkenntnisse des Englischen keinerlei Prob-
leme mehr dar, anderseits lasst sich das Substantiv in die entsprechende Deklinationsklasse
einordnen.* (Gester,2001,S.48)

4.4 Neologismus

,,Bildung der Neologismen umfasst vor allem diese Bereiche — Modetrends, Trendsportar-

ten, Musikrichtungen, Wohn- und Esskultur. Es geht vordergriindig um englische Ausdrii-
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cke — das Englische sei besonders geeignet fiir die Wortbildung, weil Englisch zugleich die
Weltsprache ist.

Jeder Neologismus muss folgende Kriterien erfiillen:
- Exaktheit der Bezeichnung
- moglichst einfaches Schriftbild (einfache graphische Realisierung)
- leichte Einpragbarkeit (zur einfachen Identifizierung)

- Wohlklang (einfache akustische Realisierung, Identifizierung und Reproduktion)*

(Gester,2001,S.44)
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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5 ANALYSE DER PRODUKTNAMEN -
NAHRUNGSMITTELBEREICH

Hier mochte ich feststellen, wie man die Warennamen bildet. Was fiir einen Prozess fiihrt
man durch, wo man anziehende oder so interessante Produktnamen bildet, dass sie bei den

Kindern ihr Interesse erregen.

Es gibt heutzutage mehr und mehr Produkte, die sich voneinander unterscheiden miissen.
Wenn die Kinder den Geschmack des bestimmten Produkts nicht kennen, spielt der Pro-
duktname dann hier die wichtigste Rolle. Marketing und Bewusstsein iiber dieses Produkt
machen ganz sicher ihre Arbeit, aber primér sieht man den Produktnamen, der im Vorder-
grund steht und dem Kind etwas naheliegt. Dieser ist gerade das, was das Kind anspricht,
was es beriihrt. Und deshalb ist es so wichtig, einen charakteristischen und moglich auch

uniiblichen Produktnamen zu bilden.

In dem praktischen Teil mochte ich mich konkret auf das Nahrungsmittelbereich konzent-
rieren. Meines Erachtens ist gerade der Nahrungsmittelbereich meist benutzt, allen Kindern
zuginglich und auch die Mehrheit des Naschens ist eigentlich fiir die Kinder geeignet. Man
setzt voraus, dass fast alle Kinder in kleinerer oder groerer Menge die Siiligkeiten gern

essen.
Hier sind konkrete Produktbeispiele, die den Kindern gewdhnlich im Geschift zur
Verfligung stehen.

Im theoretischen Teil habe ich die Wortbildungsverfahren skizziert. In diesem Teil wiirde
ich versuchen, ausfiihrlich zu erkldren, wie folgend angegebene Produktnamen durch kon-

krete Prinzipien entstanden sind.

Mit dem Produktnamen werden meistens auch ein Slogan oder Werbespot verbunden, also
ich mochte auch diese analysieren und zeigen, was fiir eine Position das Kind dabei hat und

wie man auf es hinweist.

Zu einigen tschechischen Produktnamen werden manche Werbeslogans oder Werbespots

fiir breitere Ansicht {iber das Produkt zugeordnet.

5.1 Bonbons

BIG BEN
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Diese Karamellen haben geographischen Ursprung, sie sind nach der schwersten Glocke

des beriihmten Londoner Uhrturms benannt. ,,Big Ben* bedeutet dann ,,Grof3er Benj amin®.’

Diese Karamellen sind aus England importieren und in Verpackung des Turmes verkaufen.
Beim Kind konnten gerade die Ungewohnlichkeit der Benennung und die Verpackung Inte-

resse erregen.
HASLERKY
SPOT: ,, Kdyz Vam stésti nepreje, zbyva jista nadéje — Haslerky, extra silny kousek. * 4

Diese Hustenbonbons wurden unter dem Namen ,,Haslerky*, benannt nach dem Liederma-
cher Karel Hasler, hergestellt. Dieser Liedermacher nutzte diese Bonbons bei seiner Hei-
serkeit aus und war zufrieden, also verleihte dieser Bonbons seinen Namen und gewann

damit unsterbliche Popularitét.

Erster Teil des Spots ist rhythmisch, im Vers ist Daktylus verwendet. ,,Die Hoffnung* hat
als letztes Wort im Vers direkter Zusammenhang mit ,,HaSlerky“, darauf sie zeigt.
,Haslerky* sind mit dem Adjektiv ,,extra stark®, was mit ihrer Wirkung verbindet ist, un-

terstuitzt.
HARIBO
SLOGAN: ,, HARIBO chutna malym, stejné tak i dospélym. *

Die Benennung kommt aus Verkiirzung vom Namen des Herstellers und dem Sitz des Un-
ternehmens: HA ns + RI egel + BO nn. Diese Fruchtgummis sind mit goldenem Bérchen

prasentiert, traditionell sind ndmlich die Gummibérchen hergestellt.

Der Slogan bietet die Marke nicht nur dem Kindern, sondern auch den Eltern an und zeigt

damit auf originalen Geschmack, der allen gefillt.
JOJO
SLOGAN: ,,Jojo hravé spini détska prani.

SPOT ,, Nebojte se ukdzat své detské ja, rozzarite svet kolem Vas. Jojo — hravé tvary plné

chuti, nejen pro deti. >

,»J0j0* ist urspriinglich ein Spielzeug mit einer Schnurr. Dieses Spiel ist bekannt und be-
liebt undenklich. Die Bonbons zeigen mit diesem Namen auf Eigenschaften wie verspielt

und unbéndig.
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Weil es um ein Produkt fiir Kinder handelt, kann der Name auch kindliche Doppelzustim-
mung, also hundertprozentiges Wollen und Annahme, bedeuten. Man kann sagen, ,,Jojo*

ist ein Typ der Lautmalerei.

Der Slogan verspricht die Kindertrdume zu erfiillen. Man sagt damit, dass mit ,,Jojo* — als

etwas, was dem Kind schmeckt und bekannt ist — alles einfacher ist.

Der Spot appelliert auch an Erwachsene, die auf Lustigkeit und Vergniigen nicht vergessen

sollen.
LENTILKY

SLOGAN: ,, Lentilky, barevny svet v hrsti. *

SPOT: ,,Kdyz Lentilky mas v dlani, patri Ti cely svet. Mas vSechny barvy k hrani a hned
bys je I snéd. Pri cokoladé Nestlé to kapela rozbali. Zkus lentilkovy mejdan, Ze sme pry

dospélil” 6

Man herstellt die Schokolinsen ,,Lentiky* in HoleSov mehr als ein Jahrhundert. Der Name
kommt aus dem Englischen ,,lentil”, was ,,Linse bedeutet. Zu diesem Grundwort ist dann
Suffix -ky, was Pluralform ausdriickt, zugefiigt. Es handelt sich also um das englische

Wort, das tschechisiert ist.

Der Slogan nennt ,,Lentilky* als bunte Welt, eigentlich abwechslungsreiche Kinderwelt,
wo alles moglich ist. Der Kéufer hat dieses vollig im Hand und das bedeutet, dass er zu-

sammen mit dieser Siiigkeit mit langjdhriger Tradition z.B. in Trdumen versinken kann.

Der Spot zeigt darauf, dass man spiellustig in jedem Alter sein kann. Schokolade ,,Nestl¢*

ist hier als die Gewahr fiir Qualitit erwéhnt.
MAOAM

»Maoam* ist ausgedachter Name, eigentlich ein Neologismus, fiir farbige Karamelle. Der
Ursprung kommt wahrscheinlich aus der Ahnlichkeit zu der Interjektion fiir hochsten Ge-

nuss — ,,njam*.

Die Benennung ,,Maoam* ist dank ihrer Struktur wohlklingendes Wort. Die gleiche Silbe -
am isi zum Buchstabe ,,0“ aus jeder Seite angekniipft. Doppelsilbe ,,ma‘* dann Wort ,,Ma-
ma* erinnert, Buchstabe ,,0° kann dann Infix vorstellen und atypischer Produktname ent-

stand.
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MENTOS
SLOGAN: ,, Dej si Mentos a napad je tu. *

,,Mentos* sind Kaubonbons, die die Briilder Michael und Pierre van Melle in Rotterdam, im

Jahr 1932, urspriinglich fiir ein Pfefferminz-Karamell-Bonbon erdachten.

Die Kaubonbons sind nach ,,Menthol“, dem Bestandteil der dtherischen Ole in der Pfeffer-
minze, benannt. Die Endung war mit Suffix -os ersetzt und damit als internationales Wort

geschopft.

»Mentos* soll nicht nur den Atem sondern auch das Gemiit auffrischen. Der Slogan also

weist auf Zusammenhang zwischen dem Einfallsreichtum und diesem Bonbon hin.

NIMM2

SPOT: ,, Pokud ma vase dité rado sladkosti vic nez cokoli na svété a mate-li radi vase dité
vic nez cokoli na sveteé, dejte mu nimm2. Nimm?2 Soft jsou Stavnaté zvykaci bonbony plnéné
ovoCnou Stavou a potrebnymi vitaminy. NimmZ2 Soft ovocné Zvykaci bonbony, které md

vase dite rado a vitaminy, které potiebuje. Nimm2 Soft vitaminy a sladkosti. * 2

Der Name der Fruchtbonbons ,nimm2” zeigt auf Vitaminzusammensetzung — man sagt
damit: ,,Nimm zwei diese Bonbons téglich als Vitaminergédnzung.” ,,Nimm* ist Imperativ
fiir einen Anreiz. Das Zahlwort ,,2* unterstiitzt visuell die zwei Buchstaben ,,m*, das erregt
Aufmerksamkeit des Kunden wieder auf den Imperativ zuriick. Die Benennung ,,nimm2*

spricht also direkt zum Kunden und mochte ihm zum Kauf anstie3en.

Der Spot vergleicht Mutterliebe zu der Leidenschaft eines Kindes nach diesen Bonbons.
Wenn die Mutter sein Kind liebt, dann macht sie also das Beste, wenn sie ihm diese Bon-
bons kauft. Das Kind konnten dann Siiligkeiten mit Vitaminen interessieren und kann an-

dererseits nach diesem Spot diese Bonbons auch mit Mutterliebe verkniipft haben.
SKITTLES
SLOGAN: ,, Ochutnej duhu.”

Das Wort ,,Skittles” kommt aus dem Englischen und bedeutet ,,die Kegel”. Diese Benen-
nung ist vor allem mit dem Spafl und Spiel verbunden. Die Bonbons sind verschiedener

Farben.


http://de.wikipedia.org/wiki/Pfefferminze
http://de.wikipedia.org/wiki/Karamell
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Der Slogan weist auf die Buntheit der Bonbons hin. Fiir Merkwiirdigkeit ist es hier Meto-

nymie verwendet.

5.2 Schokoladen

ALPIA

Ein Hauptzusatzstoff ist Alpenmilch, was auf geographischen Ursprung zeigt und hiervon
kommt die Benennung. ,,Alpia“ ist Ableitung von den Gebirgen Alpen. ,,Alp* ist Morphem

und dazu ist Suffix -ia zugefiigt.
FIGARO
SLOGAN: ,, Figaro. Mistrovsky kus cokolddy.  ,, Chutnd jako nikdy predtim. “

Diese Schokolade ist nach der Oper vom Komponisten Wolfgang Amadeus Mozart be-
nannt. Diese Schokolade soll also wie diese Oper — auBergewdhnlich mit kdstlichem Ge-

schmack — sein, das verspricht man auch im Slogan.
FORTE
SLOGAN ,, Cokoldda Forte. To je maso.

Die Marke ,,Forte kommt aus dem Englischen und bedeutet ,,Das Plus®, ,,der Vorzug®.
Diese Benennung hat Zusammenhang mit jungen Leuten, die sein Leben selbst bilden

mochten und diese Schokolade unterstuitzt sie darin.

Im Slogan ist die Schokolade mit dem Begriff ,,maso* vergleicht. Es handelt sich um Ju-
gendsprache und bedeutet etwas was ,,hervorragend* ist. Im Slogan sind dann im scharfen
Gegensatz Worter ,,Schokolade und ,,Fleisch gestellt. Das selbst die Sensation, als etwas

Ungesehenes, erregt.
KINDER CHOCOLATE
SLOGAN: ,, Kinder cokolada, cokolada plna mléka.* ,, Extraporce zdravého mléka!* 2

,Kinder Chocolate* ist eigentlich deskriptive Bezeichnung. Die Benennung ,,Kinder* zeigt
ganz klar auf Kinder als Zielgruppe. ,,Chocolate* ist dann englische Benennung, der alle

verstehen, weil es sich grundsitzlich um einen Internationalismus handelt.

Der Slogan betont den Inhaltsstoff Milch. Im Hinblick auf Kinderbediirfnisse ersetzt man

Benennung der Schokolade durch Portion Milch, es handelt sich um Metonymie.
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MILKA
SLOGAN: ,, Troufni si na jemnost. *

Schon im Jahr 1825 wurde zuerst Trinkschokolade ohne Milch im Familienbetrieb Suchard
hergestellt. Dann seit dem Jahr 1890 wurde zum Zusammensetzung Milch zugegeben so

dass diese Tafelschokolade entstand.

,.Milka“ entstand aus zwei Zusatzstoffen, Wortern ,,Milch* und ,,Kakao*. Also Wortkiir-

zung und zugleich Wortkreuzung von den Anfangsbuchstaben Mil- und Ka-.

Im Slogan ist Kostlichkeit dieser Schokolade wie Zartheit darstellt. Sich ,,zart zu sein®
trauen zeigt auf Verbindung mit menschlicher Eigenschaft und diesem Produkt, das selbst

positive Emotionen erregt, also zum Kauf fiihrt.
ORION
SLOGAN: ,, Orion, Vase c¢okoladova hvezda. *

Die Marke ,,Orion‘ klingelt exotisch aus. Sie hat Ursprung im mythologischen Personlich-
keit Orion, einem Sohn von Zeus, der Orion nach dem Tod an den Himmel versetzt. Orion

ist eines der reichsten Sternbilder an hellen Sternen.

Der Slogan bezeichnet ,,Orion als Schokostern eines Kunden, ein Stern, der fiir ihn

scheint und angeboten ist.
STUDENTSKA PECET
SLOGAN: ,, Studentska pecet...je lepsi, kdyz se rozdeélis.

SPOT: ,, Uzijte si i Vy hravy mix arasidu, rozinek a zZelé v cokoladé Orion Studentskd

pecet. Studentska pecet’' — chut, kterd nas bavi. Kvalitu zarucuje Orion.” 2

k(19

Substantiv ,,pecet™ weist auf relatives Adjektiv ,,studentskda™ hin. Adjektiv ,,studentska“
nédmlich Zielgruppe der Studenten bestimmt. ,,Studentska‘“ kann aber auch reichhaltige Zu-
sammensetzung bedeuten — eigentlich Qualitdt, die sich jeder leisten konnte. Nomen

»pecet dieses bestdrkt und zugleich mit seinem Sinn iiberpriifte Qualitit beweist.

Der Slogan zeigt auf ein Erlebnis unter Freunden, was fiir das Kind interessant ist.

¢

Der Spot unterstiitzt die Benennung ,,Studentska pecet* mit Verben ,.hravy* und ,bavit®,

die man sich mit dem Studentenleben vorstellt. ,,Orion® ist dann als Garantie erwéahnt.
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TATIANA

«

SLOGAN: ,, Tatiana, srdcova zdlezitost.* ,, Kazdy se chytne na Tatianu.

Unter der Marke ,,Tatiana* war zuerst eine Bonbonniere hergestellt, also diese Benennung
weist einfach auf eine Frau, als Zielgruppe, hin. Diese Frau heif3t hier ,, Tatiana®. Verbrel-

tung dieses Namens auf eine Schokolade dann zarter Genuss mit Tradition betont.

Im Slogan ist ,,Tatiana“ mit einem Genuss, der jeden betrifft, verbunden. ,, Tatiana* ist hier

namlich wie etwas Unwiderstehliches darstellt.

5.3 Riegel und Kekse

BEBE BRUMIK

SPOT: ,,Dochadzi nam palivo. - TO je ¢as na Brumika, méekkou svacinku plnou ceredli,
kalcia a navic bez konzervantii a barviv. Bebe Brumik, prirodni pohon pro malé

objevitele. “ 9

Die Benennung ,,BeBe* soll Wortkiirzung und zugleich Wortkreuzung aus den englischen
Wortern ,,Butter* und ,,Biscuits* bedeuten. ,,BeBe* ist dann Verkniipfung zwischen zwei
Anfangsbuchstaben bei der Aussprache und damit melodisch lautet, die Alliteration ist hier

deutlich.

»Brumik* ist wegen Suffix -7k klares Diminutiv fiir ein Barchen (wahrscheinlich handelt es
sich um eine Derivation, die aus dem Namen fiir Baren allgemein — ,,Brumla® — entstand),
das dieses Produkt vorstellt. Man kann voraussetzen, dass jedes Kind seinen Teddybér hat,

die Teddybiren also vor allem zu den Kindern einfach gehoren.

Im Spot entdeckt ein Kind die Welt gerade mit seinem Freund — ,,Brumik*. Gleichzeitig ist

hier ,,BeBe Brumik* als Nahrungsergdnzungsmittel, das die Kinder brauchen, darstellt.

DELI

SPOT: ,, Vychutnej si Deli, duhu plnou chuti v ¢okoladé Orion. “ *°

Tschechische Marke ,,Deli* ist auf dem Markt schon seit dem Jahr 1980, urspriinglich als

exklusiver Schokoriegel hergestellt. *°
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Die Benennung ,,Deli“ ist Verkiirzung vom Adjektiv ,,delikéatni®, was kostlich und hochst
lecker bedeutet. Oder vom Wort ,,delikatesa®, als erlesene Position, die diesem Riegel ge-

geben ist und der Konsument soll auf ihm auf dieser Weise zutreten.

Der Slogan weist auf Mannigfaltigkeit des Geschmacks verkniipft mit bekannter Qualitéat
der Schokolade ,,Orion®, hin. Die Metapher fiir den ,,Regenbogen‘ bezeichnet hier ersehn-

ten Genuss.
DISKO
SLOGAN: ,, Disko. To nikdy nejis sam. *

Die Benennung kommt aus der Bezeichnung einer Tanzmusik, die die Heranwachsenden
gern haben. Es geht hier um Internationalismus, wo aus ,disco* gerade ,,disko®,

tschechisierte Bezeichnung, entstand.

Der Slogan zeigt auf eine Clique oder einige Freunde und gemeinsames Erlebnis, das fiir

ein Kind attraktiv ist.
FIDORKA
SLOGAN: ,, Fidorka, vykutdlend rostarna. “ 1 ., Kdyz musis, tak musis.

Diese Benennung kommt aus dem Nachnamen ,,Fiedor”, also einem Bécker, der schon in

der Halfte des 19. Jahrhunderts erstmals eine Waffel auf dem tschechischen Gebiet backte.
35

Es handelt sich hier um Wortkiirzung, wo -e- wegen besserer Aussprache entlassen ist.
Also zum Morphem ,,Fidor* wurde dann Suffix -ka zugefiigt. Das Suffix bedeutet hier zu-
gleich das Diminutiv, also bildet etwas, dazu man auch gleich eine Beziehung haben konn-

te.

Der Slogan weist auf Verbindung dieses Kekses mit dem Spall und einem Erlebnis, das mit

,,Fidorka“ leicht realisierbar ist, hin.
KINDER PINGUI

SPOT: ,,Rozhoupej se s tucndakem. Nech se zldikat. Kinder Pingui — rozplyne se na jazyku.

Krém z mléka a kiupavad cokoldda. Kinder pingui, rozhoupej se do pohody!“ "

Die Verbindung der Schokolade mit der Milch fiihrt zu konkreter Assoziation mit dem

Pinguin. Das Tier ist dann ein Freund des Kindes.
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Im Slogan ist ,,schaukeln‘ erwihnt, das ist typische Bewegung fiir einen Pinguin. Also mit
dem Pinguin hat das Kind nicht nur gute Laune, sondern auch Zufriedenheit, die mit dem

Genuss verkniipft ist.
KINDER SURPRISE
SLOGAN: ,, Kinder prekvapeni — svet, ktery Vas prekvapi. *

Das Schoko-Ei ,,Kinder Surprise” kommt seit dem Jahr 1974 urspriinglich aus Italien, im
Osterreich und Deutschland hat aber langfristige Tradition. ,,Kinder* weist auf Kinder als
Zielgruppe hin, ,,Surprise* bedeutet ,,Uberraschung®, Englisch ist hier als internationale

Bezeichnung verwendet und fiir den Weltmarkt bestimmt. >

Im Slogan ist Zusammenhang mit verstecktem Spielzeug erwdhnt. Zum Ei ,Kinder
Surprise® ist die Parallele der Kinderwelt zugeschrieben und ihre Farbigkeit erregt dann das

Spielzeug. Das Kind soll sich auf eine Uberraschung freuen.
KIT KAT
SPOT: ,, Dej si pauzu, dej si Kit Kat. *

Im 18. Jahrhundert kam ein literarischer sowie auch politischer Verein in einer Konditorei
zusammen. Sie benannten sich nach dem Namen des Inhabers Christopher Catling — ,,Kit
Kat Klub®. Im Jahr 1911 aus unbekanntem Grund benannte der Inhaber des Schokobetriebs

Rowntree’s seine Schokolade ,,Kit Kat®. 34

Im Slogan ist ,,Kit Kat“ mit der Pause verbunden, jedes Kind brauch eine Pause, also dieser

Schokoriegel ist geeignet fiir sie.
MARGOT

SLOGAN: ,, Margot, dej si kousek svého rdje.

SPOT: ,, Nechte se unést originalni chuti Margot. Do rdje kdykoli a kdekoli. 8

,Margot” hat historischer Ursprung, ist nach historischer Personlichkeit, franzosischer Ko-
nigin Margarete von Valois, benannt. Das ist auch exotischer, in Tschechien nicht so {ibli-

cher Name, deshalb ist hier Zusammenhang mit einem Paradies, wo man trdumen konnte.
MARS

SLOGAN: ,, Mars. Cokolddova tycinka, jejiz iispéch piesahuje tento svét.
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Dieser Schokoriegel ist auf dem Markt schon rund 100 Jahre und nach dem Begriinder

Frank C. Mars benannt. *’

Der Slogan weist auf ,,Mars* als exotischer Name anderer Welt hin. Also grof3e Popularitét

dieses Schokoriegels in dieser Welt zeigt auf aulergewohnlichen Geschmack.
OREO
SLOGAN: ,, Oreo — susenky mlékem milované.* ,, 1. Otoc. 2. Olizni. 3. Omlékuj.*

,,0reo” ist Markenname eines US-amerikanischen Unternehmens und nahezu 100 Jahre auf
dem Markt. Es handelt sich um ein Doppelkeks aus Kakao und eine weille Vanillecreme-
filllung in der Mitte. Weil ,,Oreo” eigentlich wohlklingendes Wort ist, wahrscheinliche
Entstehung dieses Wortes besteht in einer Komposition, wo -re- als Fugenelement zwi-
schen zwei ,,0° funktioniert. ,,Oreo kann aber auch eine Derivation vom franzgsischen
Lexem ,,or", was ,,Gold*“ wie urspriingliche Verpackung bedeutet, sein. Suffix -eo wird

dann dazu zugefiigt. 32

Im Slogan sind die Kekse personifiziert, sie sind ,,milované*. Mit dieser Marke ist eine
»Anleitung® zum Essen, die ein Mddchen im Spot empfiehlt, verbunden. ,,Omlékuj ist ein
Ausdruck aus der Kindersprache und wie der Slogan weist auf Milch hin. Milch konsumie-
ren fast alle Kinder, also auch aus dieser Sicht sind solche Kekse attraktiv. Der Produktna-
me beginnt mit Buchstabe ,,0“, sowie die Anleitung, was Alliteration bedeutet und damit

melodisch klingelt.
SNICKERS
SLOGAN: ,,Jdi do Snickers!”

Vor mehr als 70 Jahren wurde diese Marke vermarktet und nach dem beliebtesten Pferd der

Inhaber benannt.

Der Slogan verkniipft ,,Snickers* mit dem Genuss und der Befriedigung des Hungers. ,,Jdi
do Snickers!* bedeutet einfach {iiberpriifte und empfehlenswerte Aufforderung, wo
»Snickers in urspriinglicher Redewendung ,,Jdi do toho!* anstatt ,,toho* ersetzt wird. Die
Nuance ist hier damit gesamt wie eine Slangbezeichnung verwendet und das ist dem Kind

auch verstandlich.

TATRANKA
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SLOGAN: ,, Energie sbalend na cesty. “

Schon seit dem Jahr 1945, kurz nach dem zweiten Weltkrieg, waren ,, Tatranky* eine Rari-
tdt vornehmlich dank der Haselniisschen. Die Benennung ,, Tatranka* folgt aus der ur-
spriinglich entworfenen Waffelform — die Produkte ,,Tatranky* sollten wie das Gebirge

Tatra, also dreieckig, aussehen.

Der Slogan beweist der Zusammenhang mit der ,,Energie* als die Ausgabe bei den Ausflii-
gen, ,,Tatranka“ ist hier auf urspriinglichen Zweck transformiert. Dann ist diese Waffel die

beste Variante zum Nachfiillen der Stéirke bei irgendeiner Leistung.
TWIX

SPOT: ,, Uz jako maly se Ludvik naucil slovo ,karamel‘ a neprestaval ho porad opakovat.
Pomalu se to zacalo vymykat kontrole. Az se rozhodl navstivit specialistu. SuSenka,
karamel, cokolada. Kdyz to ddate dohromady, zacina zabava. Twix — susSenka, karamel a

cokolada! Zatwixujte si spolu. 16

Dieser Schokoriegel wurde im Jahr 1967 vermarktet, in den 60-er Jahren entstand auch der
Tanz ,,Twist”. Der Name ,, Twix* kommt also urspriinglich aus der Bezeichnung ,, Twist*

und ist der Anglizismus. Das Suffix -st wurde mit dem -x ersetzt.

Im Slogan stellt ,,Twix“ passenden Pausensnack vor, das ist fiir Kinder interessant, weil sie
Pausensnack mindestens in der Schule haben — und brauchen. ,,Twix* sind 2 Schokoriegel
zusammen, also der Zusammenhang mit noch besserer Laune ist hier zweckvoll und stellt

dann Metonymie vor.

Im Spot ist der Karamell als Hauptzusatzstoft betont. Das Verb ,,zatwixovat® ist Neolo-
gismus und bezeichnet den Zusammenhang zwischen diesem Riegel und dem Spal}, was

stellt man auch im Spot vor — mit ,,Twix‘ unterhaltet man sich.
ZLATE POLOMACENE SUSENKY

SPOT: ,, Vsechno se meni, Zlaté ziistavaji. Pripravené z tech nejlepsich ingredienci podle
tradicnich receptur, jeste vice osladi okamzZiky s Vasimi blizkymi. Zlaté — pro zlaté chvile

y 17
Vaseho dne. “

Die Benennung ist hier ganz sachliche Aulenbeschreibung. Adjektiv ,,Zlaté* ist hier die
Hyperbell und bezeichnet Superlativ von der AuBlenseite, das aber ankniipft auch an die

Tradition solches Naschens — einfaches reines Genusses.
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Im Spot ist das Wort ,,zlaté* mit etwas, was stindig und glaubwiirdig ist, sogar mit den

schonsten Weilen des Kundenalltags verkniipft. Es handelt sich hier also um Metonymie.

5.4 Joghurts und Aufstriche

DANONE
SLOGAN: ,, Danone, zdravi které chutna.

Spanischer Doktor Carasso begann mit der Produktion der Joghurte seit dem Jahr 19109,
urspriinglich aus dem Gesundheitsgesichtspunkt und nur gegen é&rztliche Verordnung.
Nach groBer Anfrage wurde Unternechmen mit dem Namen ,,Danone* gegriindet. ,,Danone*
stellt die Variation des Namens ,,Daniel, seines Sohnes. Das ist eigentlich katalanischer

Spitzname. ¥

Es handelt sich also um die Koseform. Der Slogan dann weist auf die Verbindung dieses

Joghurtes und des Adjektivs ,,gesund* hin.
DOBRA MAMA
SLOGAN: ,, Dobra Mdma - jednoduse dobra. *

Wenn das Kind dieses Produkt sieht, ist einfach ohne Zweifel und haltet das fiir etwas
Festgesetztes. Es wirkt hier das Pradikat zusammen mit der Assoziation: jedes Kind hat
seine Mutter — jede Mutter ist ,,gut” (mochte fiir sein Kind das Beste) — jedes Kind isst —
jedes Kind isst einen Joghurt — und das fiihrt bis zum Endstand der Joghurt Dobra Mdama
ist gut.

Der Slogan schreibt die Wirklichkeit ab, es ist hier Teilwiederholung (und damit auch Be-

tonung) des Wortes ,,dobrd* verwendet.
HELLO KITTY

SPOT: ,, Tento jogurt bézny neni, skryva totiz prekvapeni! V kazdem najdes Hello Kitty,
skvéle chutna, dej siity!” ,, Jogurty Hello Kitty, skvéla chut's prekvapenim!” 22

Diese rosa Katze kennt jeder. ,,Hello Kitty“ ist eine von fiktiven Figuren der japanischen
Firma Sanrio. Deutsche Ubersetzung lautet ,, Hallo Kitzchen*. Die Produkte dieser Reihe
herstellt man seit dem Jahr 1976. Urspriinglich waren junge Médchen die Zielgruppe, mitt-

lerweile gibt es aber Produkte fiir Kunden jeden Alters. *
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In dem Produktnamen ist Euphemismus als Verbindung mit den Madchen verwendet.

Fiir seine Produkte produziert unter diesem Markenzeichen das Unternehmen ,,Valasské
verstecktes Spielzeug bei. Das erwdhnt man auch im Spot — und dieses Spriichlein ist mit
dem Schweifreim rhythmisiert. Im Spot ist auch Metonymie verwendet — die Wiederholung
des Bezeichnung ,,Hello Kitty* ist hier damit betont, aber hat unterschiedliche Bedeutung,
eine bedeutet ,,der Joghurt* und die andere ,,das Spielzeug*, zwei Bezeichnungen Gegen-

standliches in einer Benennung.
LIPANEK

SLOGAN: |, Lipanek uz zase jede knam, Lipanek nas poctivy dobry tak si ho vaz!”

., Lipanek, jediny krém bez chemie.” 23

,Lipanek” hat unter den Joghurten langjéhrige Tradition. Das Unternehmen ,,Madeta®, das
dieses Produkt herstellt, hat seine Betriebe in Siidbéhmen, dort ist auch ein Erholungsge-
biet — ,,Lipno nad Vltavou* — besuchtes mit ganzen Familien. Der Produktname hat also
geographischen Ursprung und entstand dank der Derivation mit den Suffixen -dn und -ek.
Suffix -ek stellt typische Endung fiir das Diminutiv vor. Das Diminutiv weist eigentlich auf

die Kinderwelt hin.

,Lipanek® ist personifizierte Gestalt, die man wie einen Kapitdn durch die Zusammenset-
zung prasentiert. Das ist der Grund, weil er in den Kinderspriichen (die gerade seine Kun-

den — die Kinder — dachten aus) wie vertrauenswiirdig und ehrlich vorstellt ist.
NUTELLA
SLOGAN: ,, Nutela. Skvela snidané pro skvély start dne.

,.Nutella® wurde schon im Jahr 1940 dank italienischem Konditor Ferrero entwickelt. Vor-
bild fiir diesen Aufstrich war Nougat, das Hauptingrediens der Zusammensetzung ist die
Nuss.

,»Nutella®“ ist ein Kunstwort — der Neologismus — aus dem englischen nut (Nuss) und der

italienischen weiblichen Verkleinerungsform -ella. 2°

Weil das Friihstiick allgemein fiir Power-Star in den Tag gehalten ist, bedeutet ,,Nutella®

im Slogan untrennbarer Teil des gelungenen Tages.
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OLMICI

SPOT: ,, Na farmé se vsichni zname, dobry jogurt udelame. Olmici jsou kamaradi, pojdte
si dat vsichni s nami! Dobry jogurt od Olmikii naberem si do kelimkui, at' jsme silni, at’ jsme

, , . L) 24
zdravi, s Olmikama svet nas bavi!

Die Joghurte ,,Olmici* bilden eine Neuigkeit des Olmiitzer Konzerns ,,Olma*. Der Pro-
duktname entstand aus der Muttermarke, dank der Derivation: flektierbarer Buchstabe -a

ist mit den Suffixen -7 und -ci ersetzt. Suffix -ci stellt das Diminutiv in der Pluralform vor.

Im Spot spielen die ,,Olmici“ — die Tierchen, mit denen Spal3 ist, piinktlich die Freunde von
Kindern (Méadchen und Jungen). Man stellt eine Farm, wo die Kinder ndher dem Produkt

seien, vor. Das Lied hier ist rhythmisch, dank der Verwendung des Paarreims.
PRIBINACEK
SLOGAN: ,, Pribindcek. Original je jen jeden.

SPOT: ,,Ja pojedu az na konec svéta. A ja zustanu tady, protoze kazdy den tady mdme
Pribinacka — nejlip je tam, kde je Pribinacek z lahodné smetany a tvarohu.* ,,Kazdy den,

ey v v g v e e , . w19
kazdy den, k svaciné jediné, jediné pramen zdravi z Posdzavi. *

Dieses Dessert wurde schon im Jahr 1954 vermarktet und wurde berithmt dank der Kinder-
komédie At Ziji duchové!. Damals produzierte ,,Pribind¢ek das Unternehmen ,,Pribina*
und aus diesem Konzernnamen kommt auch der Produktname. Es handelt sich um die De-
rivation: zum Morphem ,,Pribin““ wurde mit Suffixen —i¢ und -ek zugefiigt. ,,Pribinacek*
bedeutet auch ein Euphemismus, wo es eigentlich um Diminutiv geht. Das druckt die Ahn-
lichkeit mit den Verkleinerungsformen, die Eltern ihren Kindern geben, aus. Das Produkt

spricht dann das Kind mit solcher Benennung auf gleicher Ebene an.

Der Slogan bezeichnet das Produkt als etwas Urspriingliches, was einzigartig und traditio-
nell ist. Im Spot spielen Kinder und gehen mit ,,Pribinacek* wie mit etwas, was sie kennen
und dem sie vertrauen, um. Den Spot unterstiitzt das Lied, das rhythmisch ist — die Epana-
lepse (Wiederholung der Worter am Versanfang) betont die Schliisselworter ,,pramen
zdravi z Posazavi“, das ist ndmlich das, das mit geographischer Zusammenhang auf

,Pribinacek* zeigt.
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55 Eis

CORNETTO
SLOGAN: ,, Cornetto. Sladke srdce ma. “

Dieses Eis wurde urspriinglich wie Vanilleeis vom Unternehmen Unilever hergestellt, aber
es gibt heutzutage viele Sorten vom ,,Cornetto” auf dem Markt, auch von verschiedenen
Herstellern. Das bedeutet, dass ,,Cornetto* verallgemeinert wurde. Die Benennung ,,Cor-
netto* kommt aus dem Italienischen, weil urspriinglich in Italien hergestellt wurde. ,,Cor-
netto* heilt wortgetreu ,,Hornchen®, dieses Eis ist nach duBerlicher Ahnlichkeit benannt.

Mann hat diesen Produktnamen mit der Eistiite fest verbinden.

Der mehrdeutige Slogan weist nicht nur auf siiBen Schokoladenkern, sondern auch auf
weichen Kern jedes Menschen (das stellt der Spot dar), hier ist also der Zusammenhang,

verbindet mittels des Eises.
GIROMA GELATO
SLOGAN: ,, Zmrzlina, ktera hieje na téle i na dusi.

- GELATO CLASSICO SLOGAN: ,Eiscreme aus Leidenschaft.”
- BRUNO GELATO SLOGAN: ,,So schmeckt original italienische Eis-Qualitét.”

Dieses italienische Eis ist berlihmt mit seiner erwarteten Qualitdt aber auch Exklusivitit,

weil man sich ausschlieBlich auf Restaurants oder Catering spezialisiert.

»(Gelato® bedeutet auf Italienisch einfach ,,Eis“. Der Slogan garantiert Befriedigung nicht
nur des Geschmackssinns aber auch der Seele, also verspricht keinen gewohnlichen Ge-

nuss.

Beide Beispiele dieses Eises wie mit den Benennungen (,,classico* =, klassisch* und ,,bru-
no‘ = ,,braun‘), so mit den Slogans weisen auf ihre Urspriinge hin. Weil es hier um Kons-
tatierung der Wahrheit handelt, driicken sie damit eine Kompositionalitit aus. Wenn ange-
botenes Eis schokoladen ist, ist die Benennung niichtern ,,Braun®. Im Slogan ist ,,italieni-
sche Eis-Qualitdt* angefiihrt, weil dieses zurzeit die feste Wortverbindung ist und das Kind

sollte dann im Geschmack daran nicht zweifeln.
KORAL

SLOGAN: ,, Zmrzlina Koral, kdo by odolal?”
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SPOT: ,, Super ceny. Super chut!”

Dieses polnische Unternehmen wurde im Jahr 1979 mit Gebriidern Koral gegriindet und

produziert mehr als 50 Eissorten in mehreren Landern.

Die Marke ,,Koral“ ist also keine innovative Bezeichnung, sondern riithmt sich mit dem

Familiennamen, der Qualitét in der Tradition voraussetzt.

Der Slogan macht aus diesem Eis erreichbare Versuchung. Hier ist die rhetorische Frage
verwendet — niemand kann dem Eis ,,Koral“ widerstehen. Der Spot verspricht dazu preis-
giinstiges vorteilhaftes Erlebnis, weil manche Menschen das Essen erstens nach dem Preis

beurteilen.

MiSA

SLOGAN: ,, MiSa tak, jak ho zndte.”

Diese Marke entstand im Jahr 1962 urspriinglich wie ,,Quark auf dem Holzchen®.

,»,Misa“ ist nicht nur eine Koseform eines typisch tschechischen Namens fiir Mddchen und
Jungen sondern auch Bezeichnung fiir einen Teddybir, das Spielzeug auch fiir Médchen

M b

und Jungen ebenso. ,,Misa‘“ stellt hier einen Freund, dem das Kind vertrauen kann, vor. Das

unterstiitzt auch der Slogan, wo man sich auf die Tradition dieses Produkts hinweist.
MROZ
SPOT: ,, Mroz, zmrzlina vyrobena s laskou.”

,»Mroz” ist unter anderen Produkten mit dem Unternehmen ,,Prima‘“ produziert und teil-

nimmt sich auch an ganzem Image des Mutterunternehmens.

»Mroz* ist konkretes Nomen — Bezeichnen Gegenstindliches. ,,MroZz* ist Bezeichnung fiir

ein Polartier und dazu passt die Assoziation mit dem Eis ganz gut.

Man présentiert das Eis ,,Mroz®“, wie animiertes Tier in roter Farbe, weil es aus Erdbeeren
ist. Im Slogan ist ,,die Liebe* erwidhnt und auch die ist mit roter Farbe verkniipft. Das ist

fiir das Kind leicht erinnerbar.

PRIMA

’

SLOGAN: ,, Prima zmrzlina — pro Cesky jazyk stvorena.’
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Die Marke ,,Prima‘“ wirkt auf dem Markt schon 18 Jahre und produziert viele Eissorten
(siehe ,,Mroz*). ,,Prima“ ist qualitatives Adjektiv und bezeichnet die Eigenschaft vom an-

gebotenen Eis.

Im Slogan ist rhythmisch — dank dem Metrum, konkret ist hier Daktylus verwendet. Der
Slogan klingelt dann melodisch. Im Slogan ist dann auch Tradition der Herstellung fiir

Heimatproduktion betont.

5.6 Getranke

ASTERIX — KIDS POWER DRINK
SLOGAN: ,, Détsky power energy drink.* ,, Bud COOL.* ,, Zadzitek v plechu.

Auf dem tschechischen Markt haben die Energy-Drinks fiir Kinder keine grole Konkur-
renz, schon nur das reicht fiir die Aufmerksamkeit der Kinder. Dieses Getrank ist mit der
Gestalt Asterix, der einen Zaubertrank fiir ibermenschliche Kraft trank, spezifisch. Die

Benennung nach der Mérchengestalt soll die Kinder richtig ansprechen.

Im Slogan verspricht man etwas Ungesehenes und bietet dem Kind erwiinschte Haltung,
wie ,,cool® in der Schule oder Clique zu sein, an. Dieser Anglizismus ,,cool* ist sehr ver-
breitet und bedeutet fiir das Kind mit Zusammenhang mit dem Energy-Drink bestimmten

Fortschritt, wie der Erwachsene zu sein.
BAJO AQUA - HANNAN MONTANA

Mit der Bezeichnung ,,B4jo* handelt es sich nicht um gewdhnliches Wasser. ,,B4jo* bedeu-
tet im Slang der Kinder ,,hervorragend* und damit spricht sie an. Es handelt sich um Ver-
kiirzung des Adjektivs ,,baje¢ny*. ,,Aqua“ kann man heutzutage fiir den Anglizismus hal-

ten.

Dieses Mineralwasser mit Geschmack operiert mit der Gestalt ,,Hammah Montana“ — ei-
nem Teenager-ldol. Die Kinder — in diesem Fall Maddchen — sehen zu einem Star, der ihnen
nahesteht, auf. Das sollte also auch Verlockung garantieren, weil dieser Star dann gerade

mit Kindern trinkt.
BIMBOO - FRUTTA

SLOGAN: ,, Bimboo Frutta. Ovocny napoj, ktery ti neprestane chutnat!“
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Dieser Produktname ist auf Italienisch, das ergibt aus bestimmter Bezeichnung ,,frutta®, die
,Obst* bedeutet. ,,Bimboo* ist dann die Derivation. Zum Begriff ,,Bimbo* wurde Suffix -0
zugefiigt. ,,Bimbo* bedeutet ,,der Knirps®, mit dem Suffix ist dann diese Bezeichnung be-

tont.

Diese Limonade kommt aus tschechischer Herstellung und aus phonologischem Aspekt die
Bezeichnung selbst lautet ,,Bimbo* — und das kann den Kindern auch an Elefant ,,Bimbo®,

also Verbindung mit dem Mérchen, anklingen.

Der Slogan wendet sich an dem Kind konkret, mit Duzen und verspricht sichere Genugtu-

ung.
GRANKO

SLOGAN: ,, Granko chutna nejvice — je to prima smésice.”

Dieses Instant-Kakaogetrank ist schon seit dem Jahr 1979 bekannt. Der Produktname ent-
stand aus einem internen Wettbewerb, der fiir die Angestellten des Betriebs bestimmt war.

Der Siegername wurde also eine Wortkiirzung — GRANulierter KakaO — GRANKO.

In dem Slogan ist der endgiiltige Ausspruch angedeutet, wie das Préadikat gestellt. Es ist
hier allgemeine Wahrheit untergestellt und mit dem Ausdruck ,,prima smésice* unterge-
stiitzt. Mit dem Slogan sind auch Mach und Sebestova aus dem Sandménnchen fest ver-
bunden — das hiangt dem Getrdnk auch die Eigenschaften wie ,,traditionell* und ,,iiberpriift*

an.
HELLO
SLOGAN: ,, HELLO. Vybirejte srdcem. *

Diese tschechische Marke wurde im Jahr 1995 gegriindet und die Produktion spezialisiert

sich auf die Fruchtsifte und Nektare. %/

,HELLO* bedeutet eine englische BegriiBung, es handelt sich also um eine Form der Ent-
lehnung — und zwar um den Anglizismus. Der Hersteller appelliert damit an den Kunden -
er kann damit sagen: ,,Hello, ich bin ein Getridnk, das du suchst.” Und nach dem Kauf
,Hello, trinke mal!* Das Getriankt beginnt hier einen Dialog und lade zur Teilnahme — wo,

nach dem Slogan, auch den Kundenherzen beriihrt - ein.

JUPI
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SLOGAN: ,, Vse dobré, co svym blizkym date, se vam vrati.
Diese Marke ist auf dem Markt seit dem Jahr 1999 und bietet die Sirups ein. %

»Jupi® ist die Interjektion von Freude und stellt hier ein gliickliches Kind vor. Der Slogan

appelliert hier dann an die Miitter — und Gefiihlsebene im Verhiltnis mit den Kindern.
JUPIK

SLOGAN: ,,Jupik. Dobrodruzstvi kazdy den!”

»Jupik® ist auf dem Markt seit dem Jahr 2001 als der Teil des Unternehmens ,,Jupi®. 28

LJupik® ist also ein Unterbegriff zum Oberbegriff ,,Jupi* und das beweist auch die Deriva-
tion — zum Begriff ,,Jupi“ ist Suffix -k zugeordnet und bildet dann neue Wortart, das Sub-
stantiv und zwar das Individuativum, weil ,,Jupik® hier auch nahestehenden Freund vor-
stellt. Der Slogan verspricht dem Kind etwas Besonderes, mit dem (wie mit einem Freund)

es jeden Tag erleben kann und jeder Tag soll also aulergewohnlich sein.
KUBIK

SPOT: ,, Kubik tam cukr nepridava, to nejlepsi détem dodava. Navic ma vybornou chut. V

husté stave chut’ ovocna, Kubik zdravy, Kubik chutna.” 20

L, KUBIK* ist das Diminutivum (zum Morphem Kub wurde Suffix -ik zugefiigt) vom Jun-
gennamen und damit ist das Getrdnk personalisiert und es mochte dem Kind néher sein, auf

gleicher Ebene.

Der Spot nennt die Vorteile der Zusammensetzung und gleichfalls gibt personliche Haltung
(lockt mit ,,dem dem Beste fiir Kinder* und ,,dem vorziiglichen Geschmack* an) zu. Den
Spot bildet das Lied — eigentlich im Rheimschema aa b aca und das ist Kombination vom

Schweifreim und dem Kreuzreim. Der Spot ist dann rhythmisch und leicht merkbar.
TOP TOPIC

SLOGAN: ,, Top Topic. Jeden nikdy nestaci.

Diese Marke wurde auf den Markt im Jahr 2001 wieder eingefiihrt. 28

Im Begrift ,,Top Topic* ist der Superlativ, sowie Parallelismus — Superlativ ,,Top* ist hier
zweimal gebraucht — verwendet und damit die beste Wahl des Einkdufers aufweist. Der
Anglizismus ,, Top* ist vor ,,Topic* gestellt und zusammen bilden ,,das bestes Thema*, das

zur Beteiligung einladet.
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Nach dem Slogan muss sich das Kind denken, das muss hervorragenden Geschmack haben

und will das sofort probieren.
7UP
SLOGAN: ,, Make 7Up yours. “*

Dieses Getriank wurde unter verschiedenen Namen schon seit dem Jahr 1929 bekannt, nach
dem Erfolg auf dem Markt wurde es wie ,,7Up* (wie ,,kurze und siile Bezeichnung®) aus
St. Louis weltbekannt. Weil es so starke Position hat, gewann es sogar den Beinamen

,,uncola®.

,,7Up* — das Zahlwort ,,7* ist hier nicht-vernunftbegabt und hat viele Bedeutungen, z.B. 7
ist die Anzahl der Tone in der Grundtonleiter. Im Mérchen hat 7 Schliisselbedeutung —
»Hinter den sieben Bergen...“. ,,Up* ist die Priposition und bedeutet Richtung aufwirts
oder empor. In jedem Fall bietet dieses Getrdank ,,erhabenes Erlebnis und der Slogan, der
in originaler Form mit Produktpridsentation auch im tschechischen Werbespot verbunden

war, fordert zum Fassen dieses Erlebnisses auf.


http://www.slogans.de/slogans.php?GInput=make&SCheck=1
http://www.slogans.de/slogans.php?GInput=7up&SCheck=1
http://www.slogans.de/slogans.php?GInput=yours&SCheck=1

UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 43

6 AUSWERTUNG DER PRODUKTANALYSE

Ich arbeitete hier mit 54 Produktnamen fiir Kinder, mit denen das Kind tiblich in Verkehr

kommen kann.

Einige Produktnamen sind durch spezielle Merkmale besonders. Z.B. ,,7Up*“, wo Verbin-
dung zwischen einem Zahlwort und einem Wort ist, was auf eine Eigenschaft des Produkts
hinweist. Speziell ist auch direkte Ansprache des Kunden, mit der der Hersteller eine Be-
ziehung mit ihm ankniipfen will. Das ist in Produktnamen wie ,,Hello* und ,,Hello Kitty*

darstellt.

Die Merkwiirdigkeit des Produktnamen besteht grundsitzlich im Ursprung der Benennung.

Die Tabelle Nr.1 unterscheidet sprachlichen Ursprung einzelner Produktnamen.

Tabelle Nr. 1 Sprachlicher Ursprung der Produktnamen

An-
Bestimmte Benennung Produktname zahl

Bajo aqua, Jupi, Jupik, Kubik, MiSa, Mroz, Dobra
mama, Lipanek, Olmici, Pribinaéek, BeBe Brumik,
Disko, Fidorka, Tatranka, Zlaté polomacené
Tschechische Benennung |susenky, Studentska pecet, Haslerky, Lentilky, Jojo 19

Bimboo, 7Up, Top Topic, Hello, Hello Kitty,
Cornetto, Geroma Gelato, Kinder Pingui, Kinder
Fremdsprachige Benen- |Surprise, Snickers, Alpia, Forte, Kinder Chocolate,

nung nimm?2 14

Asterix, Granko, Prima, Danone, Nutella, Koral,
Mars, Margot, Deli, Kit Kat, Oreo, Twix, Figaro,
Granko, Orion, Tatiana, Big Ben, Milka, Haribo,
Anderes Maoam, Mentos 21

Die Produktnamen sind in der Tabelle auf drei Gruppen eingeteilt. Tschechische Benen-
nungen enthalten die Produktnamen, die echt tschechisch klingelt. Fremdsprachige Benen-
nungen enthalten Produktnamen, die dem Kind nicht bekannt werden miissen, weil aus
Fremdsprache kommen. Und die Gruppe ,,Anderes enthdlt die Produktnamen, die allge-

mein bekannte Sachen beschreiben und damit international klingeln.

Auf ersten Blick iiberwiegen auf dem tschechischen Markt die Produkte mit exotischen
Namen. Diese Benennungen sind ndmlich atypisch und lenken die Aufmerksamkeit poten-
zieller Kunden auf sich selbst. Es handelt sich nicht nur um Lehnworter, sonder auch um

Kunstworter wie Neologismen.
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Die tschechischen Benennungen sind mit ihrer Anzahl auf zweiter Stelle und das heif3t,
dass auf dem Inlandsmarkt vor allem die tschechischen Benennungen, die jeder kennt,

vertreten sind.
Die fremdsprachigen Benennungen sind in der kleinsten Menge vertreten.

Ausfiihrliche Analyse der Produktnamen stellt auch die Wortbildungsverfahren fest, weil
damit man einzelne sprachliche Besonderheiten bei den Produktnamen bestimmen kann.

Die Tabelle Nr. 2 zeigt also hdufig benutzte Wortbildungsverfahren.

Tabelle Nr. 2 Wortbildungsverfahren

An-
Wortbildungsverfahren Produktname zahl
Alpia, BeBe Brumik, Fidorka, Haslerky, Jupik, Kubik,
Lentilky, Lipanek, Mentos, Olmici, Pribinacek,
Ableitung Tatranka 12
Bajo Aqua, Granko, Haribo, Deli, Kit Kat, Milka,
Klrzung Danone, nimm?2 8
Komposition Granko, Haribo, Jojo, Milka 4
Entlehnung Alpia, Hello, Lentilky, Mentos, Prima, Top Topic 6
Internationalismus Cornetto, Disko, Kinder Chocolate (Kinder ¢okolada) 3
Neologismus Maoam, Nutella, Oreo, Twix 4
Asterix, Big Ben, Bimboo, Dobrd mama, Forte,
Giroma Gelato, Hello Kitty, Jojo, Jupi, Kinder
Surprise, Kinder Pingui, Koral, Margot, Mars, Misa,
Urspriingliche Bezeich- |Mroz, Orion, Snickers, Skittles, Studentska pecet,
nung Tatiana, Zlaté polomacené susenky, 7Up 23

Manche Produktnamen entstanden mithilfe mehrerer Wortbildungsverfahren, z.B. Bonbons
»Lentilky* entstanden als Entlehnung vom Anglizismus ,.lentil®. Gleichzeitig ist hier die
Ableitungsform mit Hilfe des Suffixes -ky als Eingliederung in tschechischer Sprache ver-

wendet.

Der Produktname ,,Jojo* hat unklaren Ursprung, also ist zu der ,,urspriinglichen Bezeich-
nung® als das Spielzeug zugeordnet. Dann sind diese Bonbons unter den Kompositionen

als Verbindung von zwei gleichen Wortern eingeordnet.

GroBere Vertretung hat die ,,Ableitung®, also man bildet die Produktnamen mit Hilfe von
Affixen héufig. Die groBte Anzahl hat aber die ,,urspriingliche Bezeichnung“, d.h. Be-

zeichnungen, die urspriinglich eigenen Sinn haben.
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Die Tabelle Nr. 3 beschiftigt sich mit dem Sinn der Produktnamen niher. Folgende Tabelle

zeigt also bestimmten Ursprung der Entstehung von angehebenen Produktnamen.

Tabelle Nr. 3 Ursprung der Produktnamen

An-
Ursprung des Produktnamen Produktname zahl

BeBe Brumik, Bimboo, Cornetto, Dobra
mama, Hello Kitty, Jojo, Jupik, Kinder
Chocolate, Kinder Pingui, Kinder Surprise,
Lentilky, MiSa, Mroz, Olmici, Oreo,
Studentska pecet, Zlaté polomacené
Ursprung im AuRere susenky 17

Bajo aqua, Deli, Forte, Giroma Gelato,
Granko, Jupi, Maoam, Mentos, Milka, Nu-

Ursprung im Innere tella, Prima, Top Topic 12
Ursprung in der Namensbedeu-
tung nimm?2, Hello, Hello Kitty, 7Up 4
Asterix, Figaro, Haslerky, Kubik, Margot,
Benennung nach Persénlichkeit | Snickers, Tatiana 7
Benennung nach Firmengriinder |Fidorka, Haribo, Danone, Koral 4
Alpia, Big Ben, Lipanek, Mars, Olmici, Orion,
Geographische Ursprung Pribinacek, Tatranka 8
Ursprung in Kultur Disko, Jojo, Kit Kat, Skittles, Twix 5

Nach den Ergebnissen hat Mehrheit von den Produktnamen ihren Ursprung im ,,AuBere”,
d.h. in duBleren Zusammenhédngen. Z.B. in der Beschreibung von visueller Seite des Pro-
dukts — wie ,,Zlaté polomacené susenky*, oder im Zusammenhang mit etwas, was das Pro-

dukt présentiert — wie ,,MroZz*.

Die zweite Stelle besal der ,,Ursprung im Innere®, d.h. der Zusammenhang mit dem Ge-

schmack oder einer Eigenschaft — wie ,,Prima“.

Mit dem ,,Ursprung in Kultur® meinte ich historische Zusammenhénge, vor allem mit zeit-

genossischem Vergniigen reprasentiert.

Interessant, aber wenig vertreten, sind die Produktnamen, die den ,,Ursprung in der Na-
mensbedeutung® haben. Diese Produkte konzentrieren sich mit ihrer Namensbedeutung

direkt auf den Kunden und fiihren mit ihm einen imagindren Dialog.

Die Tabelle Nr. 4 zeigt anteilige Menge des Diminutivs von der Gesamtanzahl der Pro-

duktnamen.
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Tabelle Nr. 4 Diminutivform

Wortbildungs- An-

form Produktname zahl
BeBe Brumik, Fidorka, Haslerky, Jupik, Kubik, Lentilky,

Diminutiv Lipanek, Misa, Olmici, Pribinacek, Tatranka 11

Obwohl es sich um Produktnamen fiir Kinder handelt, bilden die Diminutive nur rund 20%

von der Gesamtanzahl der Produktnamen. Das ist ein bisschen iiberraschend, weil meiner

Meinung nach wenn die Kinder den Produktnamen in Diminutivform sehen, kdnnen sich

selbst auf den ersten Blick fiir Zielgruppe halten.
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7  FRAGENBOGEN

Ich mochte hier die Haltung der Zielgruppe feststellen, wie gerade die Kinder die Produkt-

namen annehmen.
Die Fragen, die ich fiir Kinder vorbereitete, lauten:
1) Welches Geschlechts bist du?
a) Médchen
b) Junge
2) Wo iiberall bemerkst du die Werbung?
a)InTV
b) Im Internet
c¢) Im Geschift
d) Woanders
3) Glaubst du alles, was man in der Werbung sagt?
a) Ja
b) Nein
4) Wofiir aus dem Nahrungsmittelbereich gibst du dein Taschengeld aus?
a) Bonbons
b) Schokolade
¢) McDonald’s
d) Ein Riegel aus dem Snackautomat
5) An welchen Slogan erinnerst du dich auswendig?
6) Welche Gummibirchen bevorzugst du nach dem Name — TROLLI X JOJO?
7) Was fiir eine Siiligkeiten sind unter diesen Namen versteckt?
LUCKA
PINKO

PEZZ
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LIPO

HELLO KITTY

CHUPACHUPS

TROLLI - APFELRINGE

HONEY BITES

SMUDLUV MLS

8) Was fiir ein Produkt wiirdest du zu diesen Slogans zuordnen?
Kdyz ji milujes, neni co fesit.

Extraporce zdravého mléka.

Haribo chutna malym stejné tak i dospélym.
Zijte naplno kazdy den.

9) Fiir welche Biskuits wiirdest du dich entscheiden und warum?
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8 AUSWERTUNG DES FRAGENBOGENS

Mein Fragenbogen betrifft die Kindergruppe im Alter von 7-8 Jahren. Diese Kinder habe
ich mich aus der ,,Grundschule mit erweitertem Fremdsprachunterricht®, fiir bessere Féahig-
keit die Produktnamen oder Werbeslogans und Spots zu bemerken, ausgewéhlt. Ich bevor-
zuge, dass die Kinder in diesem Alter selbst die Siifigkeiten auswihlen und gleichfalls

widmen sie ihre Aufmerksamkeit zu der Unterscheidung der Produktmarken.

Ich stellte Fragen der Gruppe von 11 Kindern, die aus der dritten Klasse der Grundschule
mitarbeiten wollten. Weil ich den Fragenbogen im direkten Kontakt mit Kindern verwen-

dete, erfuhr ich vieles Interessantes und viele Bemerkungen zu einigen Fragen.

Der Fragenbogen ist auf die Wahrnehmung der Werbung und auf das Image des ganzen
Produktbereichs gezielt. Ich mochte feststellen, was fiir eine Stellung die Kinder tatsdchlich
zu der ,,Werbung fiir Kinder beziehen und wie sie mit den Warennamen, die fiir sie geeig-

net sind, einverstanden sind.

1) Welches Geschlecht bist du?
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B Madchen Jungen

Es liberwiegt die Zahl der Madchen von aller Befragten.

2) Wo tiiberall bemerkst du die Werbung?
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mTV Internet  Mim Geschidft Mwoanders

Der Fragenbogen zeigt, dass die Kinder die Werbung durch das Fernsehen am meisten re-

gistrieren.

Fast jede Familie der Befragten Internetanschluss hat und viele Kinder die installierten oder

online Spiele spielen, also mit der Wirkung des Internets sind sie oftmals im Kontakt.

Auf der dritten Stelle ist Werbung, die im Geschift prasentiert ist. Gro3e Familieneinkdufe
betreffen die Rezipienten meistens nicht, im Geschéft wéhlen sie die Nahrungsmittel in
kleiner Menge fiir sich selbst aus. In den meisten Féllen kaufen dann die Kinder mit den
anderen Altersgenossen ein und entscheiden sich hier nach niedrigen Preisen oder nehmen
einfach das, wozu sie gerade Lust haben. Die Rezipienten erwdhnten, dass die Werbung im

Geschift nicht direkt auf sie wirkt.

»Woanders®“ bedeutet die Sphire des Horfunks oder der Zeitschriften. Die Werbung wird
zwar von den Rezipienten registrieren, aber den Ergebnissen widmen man nur kleine Auf-
merksamkeit. Das erkldre ich damit, dass sie nicht oft bestimmte Zeitschriften lesen, oder
andere Hobbys haben. Fiir die Produktprisentation in der Horfunksendung konzentrieren

sie sich nicht sehr.

Einige Médchen, die in den Dorfern wohnen mitteilten, dass sie ganz sicher ruhigere Um-

gebung ohne verschiedene Billboards und Blickfiange bevorzugen.

3) Glaubst du alles, was man in der Werbung sagt?
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nein Mja

Dieses Ergebnis ist zweifellos am meisten iiberraschend. Die Kinder sind fahig die
Unechtheit vorgefiihrter Informationen zu erkennen. Diese Ergebnisse kommen aus eige-
nen Erfahrungen heraus. Ein Junge z.B. sagte: ,,Man vergal} ins Nutella-Glas Niisse und

Zucker zu geben.“ Fiir besonders zweifelhaft halten sie die ErméBigungen im Internet.

4) Wofir aus dem Nahrungsmittelbereich gibst du dein Taschengeld aus?
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Bonbons mSchokolade mMcDonald's Bein Riegel aus dem Snackautomat

Nach den Kindern stehen im Vordergrund die Marken und Nahrungsmittel, die sie zu Hau-

se nicht haben.

Bonbons und Schokolade sind meist gekaufte SiiBigkeiten, die auch am meisten das Be-
diirfnis nach SiiB} befriedigen. GroBer Vorteil dieser Siifigkeiten ist gewiss auch ihre mog-

liche Teilbarkeit unter anderen Kindern.
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Der Kult des FastFoods bedeutet auch ganzen Lebensstil. Man sagt damit: ,Ich bin ein mo-
derner Mensch. Hier zu essen ist einfach ein Erlebnis, man isst hier nicht jeden Tag.
McDonald’s hat bestimmtes Prestige — der Ruf eilt dieser Name voraus. AuBlerdem dass
das Essen hier den Kindern sehr schmeckt, ist es unter den Altersgenossen richtig ,cool*.
Moglicherweise stellt das (selbst das Essen wéhlen und dafiir bezahlen in der Umgebung,
wo man dieses Erlebnis mitteilt) auch eine Stufe ein bisschen wie der Erwachsene zu sein

dar.

Die Snackautomaten stehen in den Schulfluren ganz iiblich zu Verfiigung. Wenn man also
in der Pause Lust auf etwas Leckeres hat, kauf man normal einen Schoko- oder Erdnuss-

Karamell Riegel.
5) An welchen Slogan erinnerst du dich auswendig?
,Paula to je hvézda, ktera se nezda.*

Hier erwartete ich mehrere Antworten, aber andererseits bildet die Werbewelt nur einen
kleinen Teil des Kinderlebens. Die Ergebnisse meines Fragenbogens bei der Frage 9) zei-
gen, dass es fiir Kinder den Werbeslogan leicht zu erkennen und einem konkreten Produkt

zuzuordnen ist, wenn sie die Werbeslogans direkt sehen oder horen konnen.

Dieser Slogan ist gut merkbar, weil der Aufbau dieses Slogans rhythmisch ausgestattet ist.
Dieses Produkt préisentieren eben die Kinder und die Musik unterstiitzt die ganze Hand-

lung.

Der Ganze Slogan lautet: ,,Paula to je hvézda, ktera se ti nezda. D¢la puding strakaty, jdi do
Pauly taky TY! Vanilka a ¢oko-Cokoladda. Jenom tohle Paula rada. Paula bryle nasadi, do
pohody t¢€ naladi.*

AuBer der Produktvorstellung zeigt der Spot auf ,,Du‘ und lockt dich durch die Rap-Rede
zu der Teilnahme des Erlebnisses an. ,,Paula® ist hier auch vermenschlicht und eigentlich

,,deinen‘ Freund darstellt.

6) Welche Gummibiarchen bevorzugst du nach dem Name — TROLLI X JOJO?
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WJOJO HTROLL

Auf dem tschechischen Markt sind diese zwei Produktnamen héufig vertreten. Beide pré-

sentieren Bonbons und sind beliebt.

Der Grund fiir die JOJO-Entscheidung war eindeutig. ,,JOJO* ist eine bekannte tschechi-
sche Marke, die bewdhrt ist. ,, JOJO* kennt jedes Kind und dieser Name lautet ihm auch
mehr sympathisch. AuB3erdem kennt jedes Kind ,,Jojo* — ein Spielzeug, hier kann auch eine

Assoziation der Nahe zum Kind sein.

Dahingegen die Bezeichnung ,,Trolli nutzen die Kinder gar nicht. Und auch der eigentli-
che Markenname ,,TROLLI* erscheint ihnen ein bisschen fremdartig. Anderseits gestanden
sich die Kinder ein, dass dieser Name ungewOhnlich und deshalb auch interessant ist. Nach
den Aussagen wiirden die Rezipienten diese TROLLI Gummibérchen moglicherweise aus-

probieren.

7) Was fiir eine Siiligkeiten sind unter diesen Namen versteckt?

Meinung der Rezipi-

der Warenname | enten die Tatsache

CHUPACHUPS der Lutscher der Lutscher

Bonbons, die Katze,
der Teddy, das Mar- | breite Palette

HELLO KITTY chen von SuRigkeiten
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gerosteter Wei-
zen umhillt mit

HONEY BITES Bonbons Honig

Bonbons - Star-

LIPO Bonbons kezucker

Bonbons, ein Keks,

LUCKA eine Mitschilern das Getrank

Bonbons - Star-

PEZZ Bonbons, Pizza kezucker

PINKO ein Riegel, rosa Farbe |das Eis

SuRigkeiten, etwas
was interessant ist,
TROLLI- weil sie das nicht so

APFELRINGE oft essen Fruchtgummi

SMUDLUV MLS Joghurt, die Creme Schokocerealien

Auf dem Markt gibt es heutzutage zu viele Produkte und nicht alle kdnnen den Verbrau-
chern unbedingt bekannt sein. Entweder haben die Produkte keine Werbung oder einige
Firmen bauen auf langfristige Tradition ihrer Produkte. Deswegen mdchte ich hier feststel-

len, ob die Kinder wissen, was fiir ein Produkt unter dem Namen wirklich ist.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Warennamen wie ,,CHUPACHUPS* und ,,LIPO* wirklich

kein langes Uberlegen bendtigen, sie haben ihren Zusammenhang mit typischen Produkten.

LHELLO KITTY* ist das Phdnomen in der letzten Zeit. Unter ,,rosa Katze* herstellt man
fast alles — auch im Nahrungsmittelbereich, und deswegen wollte ich feststellen, womit die

Kinder diese Marke verbinden.
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Fremdsprachige Bezeichnungen wie ,,HONEY BITES* wihlte ich absichtlich aus. In sol-

chen Fillen orientiert sich das Kind nach den Bildern auf der Verpackung.

Die Vorstellung der Kinder in einigen Beispielen ist weit von der Realitdt entfernt. Das
heillt also, dass der spezifische Name mit dem konkreten Produkt nicht fest verbindet ist.

Die Produktnamen wie ,,SMUDLUV MLS* sollen den Kindern vertrauensvoll nahe sein, aber

sind dann leicht verwechselbar.

Mit der Innovation wie ,,PINKO* sind die Kinder dann ungewiss und halten sich an die

Affinitat mit der Farbe.

8) Was fiir ein Produkt wiirdest du zu diesen Slogans zuordnen?

der Slogan

Meinung der Rezipien-

ten/Assoziation

das Produkt

Extraporce zdravého

die Milchflasche, das

Kinder Choco-

mléka. Frihstick late
Haribo chutnad

malym, stejné tak i

dospélym. Haribo, Bonbons Haribo
KdyZ ji milujes, neni

co resit. Kofola, Schokolade Kofola
Ziite naplno kaZdy

den. BeBe, gutes Abendessen | BeBe

Die Slogans sind eine attraktive Sache. Solche Spriichlein bringen dem Verbraucher ins

Leben konkretes Produkt néher.

Die Kinder ordneten die Produkte richtig zu. Die Fahigkeit diese Slogans zu erkennen be-
deutet, dass sie ein gutes Geddchtnis haben, aber es auch auf dieser Weise tatsachlich trai-

nieren konnen. Dank diesem Ergebnis zusammen damit, dass manche Rezipienten — siehe
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Frage 10) — hochwertige SiiBigkeiten essen wollen (durch enttduschte Erwartung erkennen

sie die Liigen), kann man ernst {iber die ,,erzieherische Funktion* der Kinder sprechen.

9) Fiir welche Biskuits wiirdest du dich entscheiden und warum?

PP
=5

(OPAVIA)
e 1840 7 \

Nach dem Spaltengraph hat ,,OPAVIA* fithrende Stellung. Die lustige Verpackung, die
HKATY hat, ist hier unwichtig. Die Kinder bevorzugen eigene iiberpriifte Erfahrungen,
die sie mit ,,OPAVIA*“ haben.

Die Verpackung mit Elefanten erregt Interesse, ist aber keinesfalls entscheidend. Einige
Kinder teilten sogar mit, dass sie vor allem die Qualititsprodukte wollen und der Marke
»OPAVIA* glauben.

Wie bei der Frage 7) antworteten die Rezipienten auch, sie mochten ,,KATY* ausprobie-

ren, weil sie diese Kinderbiskuits in den meisten Fillen nicht kennen.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Der Bereich der Produktnamen betrifft ganze Reihe von Faktoren, die mit dem Produkt eng
verknilipft sind. Wenn der Hersteller sein Produkt vermarkten mochte, muss zuerst die
Zielgruppe feststellen. In dieser Bachelorarbeit sind das die Kinder, als dankbare Zielgrup-
pe, die die leicht beeinflussbaren Kunden bilden. Im theoretischen Teil ist also die Wer-
bung als Priasentation der Produkte zu den Kindern angefiihrt. Im Nahrungsmittelbereich
herrscht starke Konkurrenz und wenn das Produkt au3erordentlich sein will, muss fiir Kin-

der interessant sein.

Der Hersteller appelliert an die Kinder und das grof3te Interesse neben der Verpackung er-
regt gerade der Produktname. Im theoretischen Teil sind also die Wortbildungsverfahren

und mogliche Urspriinge der Produktnamen erwéhnt.

Im praktischen Teil beschiftigte ich mich mit konkreten Beispielen der Produktnamen vom
Nahrungsmittelbereich, die mit den Werbeslogans und Werbespots auch auf sprachlicher

Ebene unterstiitzt sind.

Die angegebenen Produktnamen entstanden nach verschiedenen Wortbildungsverfahren,
aber die Namensform, die ihren Ursprung in AuBere hat, iiberwiegt. Das heiBit also, dass
die Produktnamen meistens auf ihr Aussehen oder auf einen Zusammenhang mit etwas,

was die Produkte présentiert, hinweisen.

Anhand des Fragenbogens ist dann personliche Haltung der Kinder zu bestimmten Pro-
duktnamen und Wirkung der Werbung festgestellt. Dabei ergab sich, dass sich die Kinder
fiir ungewohnliche Produktnamen interessieren, aber wenn sie das Produkt nicht sehen,
haben meistens keinen Zusammenhang mit angegebenem Produkt. In den meisten Fillen
bevorzugen die Rezipienten andererseits die Produkte, deren Namen mit Tradition und

Qualitat verbunden sind.

Einige Produktnamen haben ihren Ursprung in Historie ihres Familienbetriebs oder in kul-
turellen Zusammenhéngen. Meiner Meinung nach ist es aber heutzutage wichtig, die Pro-
duktnamen an die Trends der Zielgruppe anzupassen. In dieser Bachelorarbeit war fiir mich

also sehr interessant, die Produktnamen aus der Position des Herstellers zu betrachten.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS
z.B.  Zum Beispiel.

d.h. Das heiBt.
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ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Bilder im Fragenbogen — Opavia und Katy.
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TABELLENVERZEICHNIS
Tabelle, die im Fragenbogen und Produktanalyse verwendet sind.
An-
Wortbildungsverfahren Produktname zahl
Alpia, BeBe Brumik, Fidorka, Haslerky, Jupik, Kubik,
Lentilky, Lipanek, Mentos, Olmici, Pribinacek,
Ableitung Tatranka 12
Bajo Aqua, Granko, Haribo, Deli, Kit Kat, Milka,
Klrzung Danone, nimm?2 8
Komposition Granko, Haribo, Jojo, Milka 4
Entlehnung Alpia, Hello, Lentilky, Mentos, Prima, Top Topic 6
Internationalismus Cornetto, Disko, Kinder Chocolate (Kinder ¢okolada) 3
Neologismus Maoam, Nutella, Oreo, Twix 4
Asterix, Big Ben, Bimboo, Dobrd mama, Forte,
Giroma Gelato, Hello Kitty, Jojo, Jupi, Kinder
Surprise, Kinder Pingui, Koral, Margot, Mars, Misa,
Urspriingliche Bezeich- |MroZ, Orion, Snickers, Skittles, Studentska pecet,
nung Tatiana, Zlaté polomacené susenky, 7Up 23
An-
Ursprung des Produktnamen Produktname zahl
BeBe Brumik, Bimboo, Cornetto, Dobra
mama, Hello Kitty, Jojo, Jupik, Kinder
Chocolate, Kinder Pingui, Kinder Surprise,
Lentilky, Misa, Mroz, Olmici, Oreo,
Studentska pecet, Zlaté polomacené
Ursprung im AuRere suSenky 17
Bajo aqua, Deli, Forte, Giroma Gelato,
Granko, Jupi, Maoam, Mentos, Milka, Nu-
Ursprung im Innere tella, Prima, Top Topic 12
Ursprung in der Namensbedeu-
tung nimm?2, Hello, Hello Kitty, 7Up 4
Asterix, Figaro, Haslerky, Kubik, Margot,
Benennung nach Personlichkeit | Snickers, Tatiana 7
Benennung nach Firmengriinder |Fidorka, Haribo, Danone, Koral 4
Alpia, Big Ben, Lipanek, Mars, Olmici, Orion,
Geographische Ursprung Pribinacek, Tatranka 8
Ursprung in Kultur Disko, Jojo, Kit Kat, Skittles, Twix 5
Wortbildungs- An-
form Produktname zahl
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BeBe Brumik, Fidorka, Haslerky, Jupik, Kubik, Lentilky,
Diminutiv Lipanek, Misa, Olmici, Pribinacek, Tatranka

11‘

der Warenna- | Meinung der Rezipien-

me ten die Tatsache

CHUPACHUPS der Lutscher der Lutscher

Bonbons, die Katze, der | breite Palette

HELLO KITTY Teddy, das Marchen von SiRigkeiten

gerosteter Wei-
zen umhdillt mit

HONEY BITES Bonbons Honig

Bonbons - Star-

LIPO Bonbons kezucker

Bonbons, ein Keks, eine

LUCKA Mitschilern das Getrank

Bonbons - Star-

PEZZ Bonbons, Pizza kezucker

PINKO ein Riegel, rosa Farbe das Eis

SuRigkeiten, etwas was
TROLLI- interessant ist, weil sie

APFELRINGE das nicht so oft essen Fruchtgummi

SMUDLUV MLS |Joghurt, die Creme Schokocerealien

Meinung der Rezipien-

der Slogan ten/Assoziation das Produkt
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Extraporce

zdravého mlé-

die Milchflasche, das

ka. Frihstick Kinder Chocolate
Haribo chutna

malym, stejné

tak i dospélym. |Haribo, Bonbons Haribo

Kdyz ji milujes,

neni co resit. Kofola, Schokolade Kofola

Zijte naplno | BeBe, gutes Abendes-

kazdy den. sen BeBe
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ANHANGSVERZEICHNIS
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