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Das Multinationale als Nationales in internationalen Online-Werbefilmen am
Beispiel von Volvo

Werbefilme bilden ein eigenes Genre und erreichen durch Online-Kanale wie z.B. YouTube ein
millionenfaches, internationales Publikum weltweit. In den international erfolgreich ausgestrahlten
Werbefilmen geht es heute allerdings kaum noch um simple Produkt(-fakten)-prédsentationen,
sondern vielmehr, einem Kurzfilm ahnlich, um eine Story in fiktiven Erlebniswelten. Die suggestive
Kraft von Bild, Ton und Text wird genutzt, um ein bestimmtes Lebensgefiihl zu evozieren, das dann
mit der Marke verknipft wird und das Markenimage starkt. Der Hinweis auf Produkt oder Marke tritt
dabei oft ganz in den Hintergrund, wird subtil versteckt, und erfolgt oft nur im Abspann oder durch
ein den Film begleitendes Logo (siehe z.B. Volvo oder Deutsche Bank). Besonders in Branchen, die
ihre Produkte weltweit absetzen und bei der Markenimage, Branding und Markenbindung eine
zentrale Rolle spielen, ist diese Form der Produkt- und Unternehmenskommunikation daher heute
trotz hoher Kosten ein viel verwendetes und probates Mittel (vgl. Schmidt 2016).

In der Automobilbranche nutzt Volvo dieses Genre derzeit besonders erfolgreich. In der
Werbekampagne ,Made by Sweden’ (mit z.B. Volvo XC70 feat. Zlatan, vgl. hierzu Récklinsberg 2018)
werden in den gegenwartig online-gestellten Werbefilmen, trotz, oder gerade wegen der
internationalen Zielgruppe, gerade die nationalen Wurzeln durch die Stereotype der ,, Country of
Origin“ (Hutten/Stumpf 2016) des global agierenden Unternehmens betont (dhnlich auch der Va-
boom-Button im Werbefilm zum neuen Renault Clio). Dabei ist der Grat zum Nationalistischen oft
schmal. Volvo hat daher auch eine Folgekampagne mit dem Slogan ,Made by People’
nachgeschoben, die nun gerade das Multinationale im Nationalen fiir die internationale Biihne
betont. Die Frage, welche nationalen und multinationalen Stereotypen und Elemente in Bild, Text
und Ton durch Life Action und Voice Over (Kohlberg 2014) abgerufen und reproduziert werden und
an was und wen (,,Der Schwede in dir“) wie appelliert wird, damit das ,Nationale’ in internationaler
Werbung Uberhaupt erfolgreich funktionieren kann, soll in diesem Vortrag ndher beleuchtet werden.
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