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Englischésprachigé Werbespriiche werden oftmals anders verstanden. So verstehen viele Deutsche den Werbespruch ,Broad-

cast Yourself* als ,Dein eigener Brotkasten”, anstatt richtigerweise ,Sende Dich selbst”.
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Broadcast oder Brotkasten?

Englis'che Werbéspriiche werden meist nicht verstanden

dpa KOLN.- ,Nicht immer,
aber immer ofter": Jeder
hat diesen Spruch schon in
der ein oder anderen Runde
gebracht. Die Klassiker un-
ter den Werbespriichen ha-
ben sich zu kleinen Lebens-
weisheiten gemausert.

Genau das sei ihre Stirke,
sagt der Geschéftsfithrer von
Endmark, Bernd Samland.
Bereits zum dritten Mal hat
seine Kdlner Agenturin einer
Studie - die Wirkung engli-
scher Werbung auf deutsche
Kiufer getestet - mit einem
erniichternden Ergebnis.

,Clevere Werbung lisst
sich auf die perstnliche Le-
benssituation - unabhingig
von der Marke - iibertragen.”
Man konne sie in villig ande-
ren Zusammenhingen zitie-
ren. ,Jch hab so cin Design
Desire” wiirde hingegen
kaum einer in Anspielung
auf den Werbespruch fiir ei-
nen Braun-Rasierer sagen.
Gleiches gelte zum Beispiel

fiir den Opel-Slogan ,,Explore
the City Limits“ - ,,Lass uns
mal die City Limits explo-
ren®, auch das funktioniert
laut Samland nicht.

In vielen Fillen seien eng-
lische Werbespriiche aber
nicht nur unpassend, son-
dern schlicht unverstind-
lich: Nur etwa einer von vier
Deutschen versteht sie laut
der aktuellen Endmark-Stu-
die. Oft weckt englische Re-
klame nur skurrile Assoziati-

onen: Bei ,Broadcast Your-.

self“, dem Slogan fiir das In-
ternet-Videoportal You-Tube,
verstanden einige ,,Dein eige-
ner Brotkasten® anstelle von
»Sende dich selbst®.

Und aus dem wohl iro-
nisch gemeinten Spruch des
Eisherstellers Langnese,
World’s Pleasure Authority,
machte so manch cin Befrag-
ter ,, Fiir eine autoritdre Welt*
anstelle: von -,Die -Welt-Be-
horde fiir Genuss®. Dazu sagt
Endmark-Griinder Samland:
»Man muss nicht alles verste-

hen, aber wenn schwere
Missverstdndnisse  entste-
hen, haben wir natiirlich ein
Problem.” Dann sei die Wer-
bung entweder iiberfliissig
oder kontraproduktiv.

,Noch immer meinen ei-
nige Werber, Englisch sei ju-
gendlicher, dynamischer,
moderner oder weltldufiger*,
erkldart Samland. Wahr oder
unwahr, dies gehe oft zulas-
ten des Verstdndnisses. Hin-
tergrund sei immer wieder
wdie Politik der Marke”, wo-
nach Unternehmen weltweit
mit ein und demselben
Spruch auftreten wollen.

Dagegen meint Samland:
,Mit Englisch ist man sehr
leicht austauschbar. Die
Werbespriiche klingen zwar
Lallgemein ganz nett“, seien
dafiir aber wenig authen-
tisch. ,Wenn ich ein durch-
schnittliches Konsumgut an
einen-- durchschnittlichen
Verbraucher bringen moch-
te, ist die Muttersprache ef-
fektiver.” Fiir die dritte Agen-

tur-Studie hatte Endmark im
Spiatsommer gut 1000 Men-
schen im Alter von 14 bis 49
Jahren in Hamburg, Koln,
Leipzig und Minchen be-

~ fragt.

Nur 26 Prozent konnten
die zehn ausgewihlten Sprii-
che sinngemif ilbersetzten.
Seit der ersten Studie 2003
habe sich bei Werbern wenig
an der Beliebtheit der engli-
schen Sprache wverindert:
Zwar hat zum Beispiel
Mc'Donalds seinen Spruch
von , Every time a good time*
zu ,Ich liebe es“ gedndert,
doch dafiir haben andere Fir-
men wiederum von Deutsch
auf Englisch gewechselt. ,Ich
glaube, der Zenit ist er-
reicht®, antwortet Endmark-
Griinder Samland auf die
Frage, ob er in der Zukunft
mehr englische Worte in der
Werbung sche. ,JIch hoffe
aber auf ein Abgrenzen aus
dem englischen Einerlei,
sagt der Geschéiftsfithrer der
Werbeagentur.



