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N O T A  B E N E  

»Wenn man früher unfähig war,  
wurde man Fotograf.  
Heute wird man Abgeordneter«, 
schrieb Guy de Maupassant,  
der am 5. August vor 158 Jahren starb.

Von Bernd M. Samland 

Rechtschreibschwäche: Falsch gebrauchte Fremdwörter wirken unfreiwillig komisch. FOTO: SCHÖNING/IMAGO 

G ehen Sie auch im Sommer 
Brettsegeln und im Winter 
Schneebrettern? Das klingt 
ziemlich verschroben. Da-

bei war der erste Begriff  tatsächlich ein 
realsozialistischer DDR-Terminus für 
Windsurfen und so wirkt er wohl auch. 
Vieles klingt in Englisch besser, aber 
nicht alles muss ins Englische übersetzt 
werden. Deutsch ist eine lebendige 
Sprache, das heißt eine Sprache, die 
sich ständig weiterentwickelt, die neue 
Wörter bildet, integriert und andere 
sterben lässt. 

Waren es im 18. und 19. Jahrhundert 
vor allem französische Importe wie 
Trottoir, Etage oder Portemonnaie, ist 
es seit dem frühen 20. Jahrhundert vor 
allem die englische Sprache, die unse-
ren Wortschatz und sogar unsere 
Grammatik bereichert. Man kann mit 
Recht sagen, dass wir ein regelrechtes 
Liebesverhältnis zur englischen Spra-
che entwickelt haben. Wir lieben diese 
Sprache so sehr, dass wir sogar ständig 
neue englische Vokabeln erfinden. Das 
begann mit dem Oldtimer, den es im 
Englischen nicht gibt, und wird durch 
eine Fülle sogenannter Scheinanglizis-
men ständig ergänzt, wie etwa Smo-
king, Pullunder und Showmaster bis 
hin zum Beamer, der in Englisch übri-
gens einfach projector heißt. Das ist 
auch nicht weiter schlimm, zumal eini-
ge dieser Begriffe kompakter und viel-
leicht auch schöner klingen als das Ori-
ginal: Wirkt das Wort Handy nicht ein-
facher als mobile phone oder gar cellu-
lar phone, wie die offiziellen englischen 
Ausdrücke für ein Mobiltelefon lauten? 

Peinlich wird es nur, wenn wir im 
Überschwang dieser Liebe zum Eng-
lischen über das Ziel hinausschießen 
und uns Wörter zusammenreimen, die 
in der Originalsprache völlig abwegige 
Bedeutungen haben. Dazu fällt einem 
im Nachklang zur Fußball-EM natür-
lich der unsägliche Begriff  Public Vie-
wing ein. Damit bezeichnet man in den 
USA die öffentliche Aufbahrung eines 
Verstorbenen.  

Die unreflektierte Übernahme der-
artiger Begriffe führt schnell zu einer 
Phobie gegen Anglizismen, mit der wir 
vielen guten Importwörtern Unrecht 
tun. Englisch macht vieles einfacher 
und angenehmer. Oder was würden 
Sie lieber benutzen: eine Anti-Alte-
rungsflüssigkeit oder ein Anti Aging 
Fluid? Und macht ein Facility Manager 
nicht mehr her als ein einfacher Haus-
meister? Mit Englisch kann man auch 
Produkte interessanter machen, wie 
das Mountainbike, das einfach vielver-
sprechender klingt als Bergfahrrad – 
besonders im Flachland. 

Bei vielen Vokabeln fällt uns gar 
nicht mehr auf, dass sie eigentlich eng-
lisch sind, weil eine adäquate Überset-

zung umständlich wäre; oder wie wür-
den Sie die Wörter smart und clever 
übersetzen? Oft sind die englischen Be-
griffe kürzer: So wirkt Toast einfach 
kompakter als Röstbrot und Ticket ein-
facher als Fahr- oder Eintrittskarte. 

Und klingen nicht Ausverkauf, 
Schlussverkauf  und Sonderangebot 
auch ein klein wenig nach Ramsch? 
Das mag einer der Gründe sein, wa-
rum wir von Flensburg bis Garmisch 
überall das Wort Sale in den Schaufens-
tern deutscher Modegeschäfte sehen. 

Dabei drängt sich allerdings der leise 
Verdacht auf, dass sich hier eher eine 
gewisse Phantasielosigkeit der Marke-
tingverantwortlichen breitmacht als ei-
ne Verbesserung der Kommunikation. 
Zumal eine Hauptaufgabe jeder Mar-
kenkommunikation darin liegt, sich 
von anderen zu unterscheiden. Beim 
Gang durch die Kölner Schildergasse in 
der vorigen Woche war zumindest im 
textilen Einzelhandel kaum ein Schau-
fenster auszumachen, in dem das Wort 
Sale fehlte. Da ist die Sprache dann fast 
egal: Inflationär genutzte Begriffe wir-
ken in der Werbung nicht. 

 
Die Werbesprache mag in vielen Fällen 
dazu beitragen, Vorbehalte gegen die 
englische Sprache zu verstärken. Ins-
besondere dann, wenn sie völlig unnö-
tig oder gar falsch eingesetzt wird. Vie-
le englische Begriffe bereichern unsere 
Sprache, aber zu viele englische Ver-
satzstücke in deutscher Werbung über-
fordern oder verdummen ihre Ziel-
gruppen. 

„Drive alive“ zum Beispiel, ein seit 
mehreren Jahren benutzter Wer-
bespruch von Mitsubishi, wird laut ei-
ner viel zitierten, von der Naming-
Agentur Endmark durchgeführten Stu-
die in Deutschland mehrheitlich als „le-
bend fahren“ oder „die Fahrt über-
leben“ übersetzt. Ob man so erfolg-
reich für Automobile werben kann, 
darf  bezweifelt werden, denn gemeint 
ist damit „lebendiges Fahren“. Mit der-
artigen Claims (aus dem Englischen 
stammender Fachterminus für Wer-
bespruch/Slogan) überschätzt man die 
Fremdsprachenkenntnisse der deut-
schen Durchschnittszielgruppen.  

Ähnliche Verständnisprobleme er-
zeugten Sprüche wie „Make the most 
of  now“ (Vodafone) oder „Gorgeous 
deserves your immediate attention“ 
( Jaguar XK). Während man den letzten 
Spruch eventuell mit einer bewussten 
elitären Abgrenzung begründen könn-
te, führen andere leicht zu Missver-
ständnissen. In der zuvor zitierten 
Claimstudie gab es auch Fälle, in denen 
ein Großteil der Befragten zwar glaub-
te, eine englische Werbung verstanden 
zu haben, tatsächlich aber mit der eige-
nen Interpretation reichlich daneben-
lag. So übersetzte etwa ein Drittel der 
Befragten den (inzwischen veränder-

ten) Claim der Parfümerie Douglas 
„Come in and find out“ mit „Komm 
rein und finde wieder raus“ (gemeint 
war „komm herein und entdecke“). 
Ähnlich beim (immer noch aktuellen) 
Claim der Marke Beck’s „Welcome to 
the Beck’s experience“; diesen Satz 
übersetzte ebenfalls knapp ein Drittel 
mit „Willkommen beim Beck’s-Experi-
ment“ (gemeint war: „Willkommen 
beim Beck’s-Erlebnis“).  

Nun ist es weder Aufgabe der Wer-
bung, Englisch zu lehren, noch Auf-
gabe der Kunden, zum Verständnis die-
ser Werbung Wörterbücher zu wälzen. 
Auf  diese Weise schaden die Werbetrei-
benden weniger der deutschen Sprach-
kultur als vielmehr sich selbst. Die 
Muttersprache in der Werbung ist 
meistens wesentlich emotionaler und 
authentischer als das beste Englisch. 
Ein „Ich liebe dich“ kann viel eher eine 
Gänsehaut erzeugen als ein „I love 
you“, und Toyotas Werbespruch 
„Nichts ist unmöglich“ ist um Längen 
besser als der inhaltlich gleiche Spruch 
„Impossible is nothing“ des Sportarti-
kelherstellers Adidas. 

Vermeintliche Internationalität 
künstlich durch Englisch zu erzeugen, 
geht „nach hinten“ los. Heute gibt es in 
fast jeder deutschen Stadt anstelle einer 
Bäckerei mindestens einen Backshop. 
Ein englischer Muttersprachler wird 
sich fragen, ob es sich dabei eher um ei-
nen Laden für seine Rückseite oder um 
einen Hinterhofladen handelt. Das ist 
natürlich weniger relevant, wenn es in 
der betreffenden Gemeinde kaum Eng-
länder oder Amerikaner gibt. Aber 
dann könnten wir es doch einfach Bä-
ckerei nennen – oder? 

Englische Ausdrücke sind dann hilf-
reich und gut, wenn sie nicht gerade 
heiße Luft kaschieren sollen, sondern 
wenn sie uns helfen, Dinge einfacher 
und vielleicht auch eleganter darzustel-
len. Ein Briefing ist eben kürzer und 
konkreter als eine Kurzeinweisung, 
aber ob ein Meeting in jedem Fall bes-
ser ist als ein Treffen, darf  mit Recht 
bezweifelt werden.  

Englisch „macht dann Sinn“ – übri-
gens auch eine aus dem Englischen 
übernommene Grammatik: analog zu 
„to make sense“ – , wenn es keine tref-
fenden und vergleichbar kompakten 
deutschen Begriffe gibt. Das betrifft ins-
besondere Dinge, die aus der englisch-
sprachigen Welt zu uns kommen, wie 
der Link im Internet, der kürzer ist als 
die Verknüpfung, oder Wörter wie 
nonstop, die einfacher von der Zunge 
gehen als ununterbrochen. 

Allerdings ist Englisch nicht immer 
kürzer und kompakter: Am Frankfur-
ter Flughafen findet man zum Beispiel 
zweisprachige Hinweisschilder, die in 
Deutsch den Weg zum Fernbahnhof  
anzeigen und das in Englisch mit Long 
Distance Railway Station beschreiben. 

Englisch ist auch nicht immer smarter 
als Deutsch. Der Titel der Männerzeit-
schrift „Mens’ Health“ klingt in vielen 
deutschen Ohren eher nach Halskrank-
heit; und das neulich in einem auf  
amerikanisch getrimmten Steakhaus in 
Hamburg entgegengenommene „enjoy 
your meal“ klingt künstlich gegenüber 
einem herzlichen „guten Appetit“. 

Damit Englisch nicht zum Flop 
wird, sollte man dort, wo gute deut-
sche Vokabeln existieren, diese auch 
nutzen: also nicht voten, sondern wäh-
len, nicht phonen, sondern anrufen 
und auch nicht meeten, sondern tref-
fen. Da gehen andere deutschsprachige 
Länder selbstbewusster mit der eige-
nen Muttersprache um. So heißt es am 
Flughafen Zürich einsteigen statt boar-
den auf  den Anzeigetafeln und man er-
hält auch eine Einsteigekarte statt einer 
Boardingcard, die auf  deutschen Flug-
häfen üblich ist.  

Von gesetzlich vorgeschriebenen 
Sprachregeln wie in Frankreich, wo in 
der publizierten Kommunikation der 
Computer ordinateur heißen muss, ist 
allerdings dringend abzuraten. Wird 
dadurch doch die freie Entwicklung ei-
ner Sprache blockiert. Kulturpessimis-
ten, die uns allen in der nächsten Gene-
ration nur noch eine Art Pidgin-Deng-
lisch als Muttersprache prognostizie-
ren, sei gesagt, dass es auch Selbsthei-
lungskräfte des Sprachmarktes gibt. 
Wenn alle in Englisch werben, bietet 
beispielsweise Deutsch wieder die 
Chance zur Differenzierung. 

 
Deshalb sollten wir etwas gelassener mit 
dem Thema Anglizismen umgehen. Wer 
sich unbedingt meeten will, soll dies 
weiterhin tun. Und ich habe mich auch 
schon so an meine Airbags im Auto 
gewöhnt, dass ich sie nur ungern gegen 
Luftsäcke austauschen möchte. Ebenso 
wie ich mein Internet nicht gegen ein 
Weltnetz tauschen und meine Lotion 
nicht durch eine Tinktur ersetzt wissen 
möchte.  

Und wenn ich an die Rezyklierung 
meiner alten Schneebretter denke, die 
nach dem letzten Kampierungsurlaub 
herumliegen, finde ich ein paar schöne 
Anglizismen ganz okay. Womit wir üb-
rigens bei einem schönen Beispiel für 
einen Sprachkreislauf  wären. Wissen 
Sie, woher der Ausdruck okay stammt? 
Er beruht auf  dem Kürzel o. k., das die 
vornehmlich deutschen Drucker in den 
USA auf  ihre Druckfahnen schrieben, 
wenn diese „ohne Korrektur“ – also in 
Ordnung waren.  

 
Bernd M. Samland (49) ist Gründer und 
Geschäftsführer der Naming-Agentur  
Endmark. Sein Unternehmen untersucht 
die Wirkung englischer Werbung in 
Deutschland. Sein aktuelles Buch  
„Unverwechselbar. Name, Claim &  
Marke“ ist im Haufe Verlag erschienen.

ANGLIZISMEN Englisch hat das Deutsche wie keine andere Sprache verändert. Das ist nicht  
unbedingt schlecht – zumindest, wenn Fremdwörter sinnvoll angewandt werden 

Nichts ist impossible I M  V I S I E R  

Am Stammtisch  
des Dichters 
MARTIN WALSER Der Denker würdigt die Bestechung. 
Darf er das? Ja! Es gibt ein Recht auf Blamage 

Von Raoul Löbbert 

Martin Walser und die Moderne, sie 
werden sich wohl niemals richtig grün. 
Schlimmer noch, für den Goethe-Flüs-
terer Walser ist sie verseucht vom 
grässlichen Geschwür des Zeitgeisti-
gen. Überall sieht er ihn, wenn man 
seinen Kritikern glauben mag, am 
Werk, wild wie Walsers buschige Au-
genbrauen wuchern angeblich seine 
Verschwörungstheorien, wobei Walser 
gern den Beleidigten gebe 
und dabei nach Verbünde-
ten suche. Verbündete wie 
den unter Korruptionsver-
dacht stehenden ehemali-
gen Siemens-Chef  Hein-
rich von Pierer. „Hier ist 
eine öffentliche Person in 
den Medien mehr oder 
weniger zur Hinrichtung 
präpariert worden, ohne 
dass wirklich etwas nach-
zuweisen ist“, so Walser 
im Interview mit dem 
Wirtschaftsmagazin  
„Capital“.  

Darf  ein Walser so et-
was sagen? Nein, dachte 
sich zumindest Henryk 
M. Broder im „Spiegel“ 
und teilte gleich mit der 
ganz groben Kelle aus. „Humorlos“ sei 
Walser, „selbstverliebt“, ein „Klein-
geist“, außerdem dürfe er mittlerweile 
alles sagen, ohne befürchten zu müs-
sen, dass „ihm irgendetwas, das er von 
sich gibt, übel genommen wird“. 
Längst vergessen ist wohl der Skandal 
um Walsers von vielen missverstande-
ne Paulskirchenrede, längst vergessen 
auch der abstruse Antisemitismusvor-
wurf, der sich in seinem Werk bislang 

nie eindeutig belegen ließ. Viel Prügel 
hat Walser dafür bekommen, und be-
kommt sie noch. Denn jede öffentliche 
Äußerung von ihm steht seitdem unter 
dem Generalverdacht, das starrsinnige 
Gegrantel eines an der Moderne zwei-
felnden Zausels zu sein.  

Dabei sagt Walser in „Capital“ über 
die Siemens- und Liechtenstein-Affäre 
nur, was (zu) viele denken: Alle betrü-
gen überall – also, was soll's? Von ei-
nem Autor, der sich im Roman „Angst-

blüte“ aufmachte, den Ka-
pitalismus zu retten, wäre 
etwas mehr Verständnis 
für die Notwendigkeit 
staatlicher Kontrollinstan-
zen zu erwarten gewesen. 
Aber die erwähnt er nicht 
mal, für ihn zählt nur der 
„bis ins Mark deutsche 
Medienpranger“, ohne 
sich jedoch bewusst zu 
sein, dass ein solches Ar-
gument nicht einmal an 
einem „bis ins Mark“ 
deutschen Stammtisch 
originell wäre.  

Nein, Walser ist kein 
starrsinniger Einzelgän-
ger, im Gegenteil: Er 
pflegt nur ein Vorurteil 
gegenüber den Medien, 

das in seiner Pauschalität von Kurt 
Beck bis Lieschen Müller viele vertre-
ten. Darf  eine intellektuelle Instanz so 
etwas sagen? Natürlich. Aber natürlich 
darf  sich dann auch jeder fragen, wa-
rum diese Instanz als Instanz gilt, selbst 
wenn sie wie Walser jetzt einige rudi-
mentäre Denkanstöße liefert, wie etwa 
den vom „Kulturgut Kapitalismus“. 
Darüber redet aber mal wieder keiner. 
Armer Walser, böse Medien.

Jede öffentliche 
Äußerung  
Walsers steht 
mittlerweile  
unter einem 
Generalverdacht. 

Alter Sänger, neue Töne 
Leonard Cohen ist eine Legende des 

Pop. Nach 15 Jahren meldet er sich mit 
CD und Tournee zurück. SEITE 20

B E R L I N E R  L U F T  

Raucherbein 

„Schön, der Abend heute, so frisch die 
Luft!“ Die korpulente Frau hinkt he-
ran und setzt sich auf  die Bank vor 
dem Urban-Krankenhaus. Auf  dem 
Platz neben ihr sitzt seit zehn Minu-
ten eine ältere Frau im Jogginganzug 
und raucht, mittlerweile die zweite 
Zigarette. Die Korpulente lässt sich 
von ihr Feuer geben: „Wissen Sie, die 
Nacht, wo ick eingeliefert wurde, 
konnte ick die janze Nacht runter, 
hatte ick noch’n Zimmer allene. Und 
weil ick nich schlafen konnte, trotz 
dem ganzen Zeug, das sie mir gege-
ben hatten. Bin ick also runter, roo-
chen. Is ja nich mer wie früher, früher 
gab’s so’n Raucherraum auf  Station, 
na is vielleicht auch besser, kriegste 
mehr frische Luft.“ Am Himmel ver-
schieben sich ein paar Abendwolken, 
es ist viertel nach neun. „Jaja“, sagt 
die Frau im Jogginganzug.  
 
Die neben ihr zieht an ihrer Zigarette: 
„Wie ick 2006 hier war, war et noch an-
ders. Jetze frag ick immer die Nacht-
schwester, die is nett. Wenn es geht, 
lässtse mir runter, roochen. Sonst geh 
ick ja alle halbe Stunden, aber nu hatt 
ick heute Besuch, konnt ick zweeein-

halb Stunden nich roochen. Ham wer 
da gesessen, ham Skat gespielt, war 
ooch schön.“ Die neben ihr sagt wie-
der ihr „Jaja“. Im Rücken der Frauen 
rollt ein Krankenwagen vor, jemand 
wird angeliefert. Blicke über die 
Schultern: „Jaja.“ Die Korpulente 
nimmt eine neue Zigarette – „ick hab 
ja selber Feuer!“ – und steckt sie an. 
Das Feuerzeug verschwindet in ihrer 
Hosentasche. Sie raucht, blickt in den 
Himmel, denkt nach.  
 
Dann redet sie weiter, nachdenklich und 
langsam: „Ick mach so gern Fotos 
vom Himmel mit die Wolken. Immer 
Schwarzweiß, sieht schau aus. Aber is 
teuer geworden, ick hab ja kein Digi-
tal.“ – „Jaja“, sagt die andere. Die Kor-
pulente drückt ihre Zigarette in dem 
Aschenbecher neben der Bank aus. 
„Da drüben gibt’s schöne Wohnun-
gen, mit Spielplatz im Hof  und Ter-
rassen oben. Da tät ick gern wohnen. 
Aber is ooch teuer.“ Sie schaut auf  ihr 
rechtes Bein, das seltsam durch-
gestreckt neben dem linken steht: 
„Wenn ick jetze wieder raus darf, geh 
ick gleich rüber zur Eisdiele. Wat man 
so gehen nennt. Und wenn nich, bleib 
ick halt hier oder nehm den Rolli. 
Muss ick mir eh dran gewöhnen.“

Von Hans-Joachim Neubauer 


