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Актуальность темы исследования обусловлена тем, что в условиях глобализации 
и активного развития рынка межкультурной коммуникации реклама становится не просто инструментом продаж, но и отражением национального менталитета. Немецкий рекламный текст представляет особый интерес, так как немецкая культура сочетает в себе прагматизм, точность и сдержанность, что кардинально отличается, например, от эмоциональной американской или экспрессивной русской рекламы. Изучение немецких рекламных текстов необходимо для эффективного перевода и локализации продуктов немецкого рынка. Кроме того, понимание механизмов воздействия немецкой рекламы помогает в преподавании немецкого языка как иностранного.
Степень разработанности
Проблематика немецкого рекламного дискурса разрабатывалась в трудах таких зарубежных лингвистов, как Г. Янних (синтаксис рекламы) и Н. Янних (психолингвистика рекламы), Р. Блюменберг (стилистика), а также отечественных исследователей: 
Е.Г. Малышевой (когнитивные аспекты), О.А. Радченко (лингвокультурология) и А.В. Олянич (прагматика дискурса). Однако большинство работ посвящено либо общему анализу рекламы, либо сравнению с английским языком. Комплексное исследование именно немецкого рекламного текста как феномена, остаётся недостаточно разработанным.
Цель данного исследования заключается в выявлении и описании лингвистических 
и культурно-специфических особенностей немецкого рекламного текста, определяющих его результативность в воздействии на потребителя.
Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи:
- Определить структурные модели немецкого рекламного текста.
- Сравнить немецкие рекламные тексты с русскими и англоязычными образцами.
- Проанализировать лексико-стилистические приёмы, характерные для немецкой рекламы.
Для решения вышеперечисленных задач были использованы следующие методы исследования:
- Сопоставительный (контрастный) анализ позволяет выявить сходства и различия между рекламными текстами на разных языках.
- Структурно-композиционный анализ позволяет выделить устойчивые схемы построения рекламного текста (заголовок, основной текст, слоган и т.д.).
В ходе исследования были определены структурные модели немецкого рекламного текста. Мы установили, что для немецкой рекламы характерны короткие фразы без глаголов, построенные по принципу трёхсловных номинативных предложений (как «Vorsprung durch Technik»), противопоставлений «всё или ничего» (как «Das Beste oder nichts») или рядов 
с нарастающей степенью сравнения (как «Gut. Besser. Bosch»). Все эти модели объединяет лаконичность, отсутствие лишних слов и предпочтение имён существительных 
и прилагательных вместо глаголов.
В результате сравнения немецких рекламных текстов с русскими и англоязычными образцами выяснилось, что немецкая реклама кардинально отличается от американской 
и русской своим подходом к убеждению потребителя. Если американская и русская реклама делают ставку на эмоции, яркие образы, преувеличения и превосходные степени, то немецкая реклама обращается прежде всего к разуму. Она опирается на факты, точные данные, ссылки на стандарты качества и независимые тесты. Немецкий потребитель не привык верить на слово - ему нужны доказательства. Именно поэтому в немецкой рекламе так редко встречаются ничем не подкреплённые утверждения из разряда «лучший в мире».
Анализ лексико-стилистических приёмов, характерных для немецкой рекламы, выявил активное использование сложных слов, позволяющих точно и кратко передать сложное понятие, а также повторение слов и параллельные синтаксические конструкции, которые делают рекламный текст легко запоминающимся.
Таким образом, главный вывод исследования заключается в том, что результативность немецкого рекламного текста и его способность убеждать потребителя, достигается не за счёт эмоционального нажима или громких обещаний, а за счёт точности, логичности 
и доказательности.
Список литературы
1. Малышева, Е.Г. (2018). Немецкий рекламный дискурс: когнитивные 
и прагматические аспекты. Омск: Изд-во ОмГУ.
2.   Радченко, О.А. (2019). «Концептосфера немецкой рекламы». Вестник МГЛУ, № 5 (821).
