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" Werbebotschaften wirken in

Muttersprache am emotionalsten

Einer Studie der Rotterdam School of Ma-
nogement zufolge reagieren Verbraucher
auf Werbebotschaften in ihrer Mutterspra-
che emotionaler als auf solche in einer
Fremdsprache. Der These liegt die Theorie
zugrunde, dass Worer erst verstandlich
werden, wenn sie im Gehirn mit Geflhlen
und Erinnerungen verbunden werden. Das
Lesen oder Horen eines Wortes kann dann
unbewusst Erinnerungen aufleben lassen.
Da Verbraucher in der Regel mehr person-
liche Erfahrungen mit Wortern in ihrer Mut-
tersprache verbinden, werden diese auch
emotionaler wahrgenommen.




