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BÜCHER Sprüche

Unternehmen geben inDeutschland jährlich über
20 Milliarden Euro für Werbung
aus — für Fernsehspots, Radiobei
träge, Beilagen undAnzeigen, aber
natürlich auch für ganze Kampa
gnen und Markenstrategien. Der
größte Teil dieses Geschäfts hat
mit Sprache zu tun, denn sie ist
die Basis fast aller Werbebotschaf
ten.

2003 sorgte die Veröffentli
chung einer Studie für reichlich
Verwirrung in der hochbezahlten
Werbebranche. Bei der Umfrage
unter Kunden kam heraus: Die
Deutschen verstehen von engli
schen Werbesprüchen vor allem
eines: Bahnhof. Von den kompli
zierten Botschaften, welche sich
dahinter verbergen, bleibt so
gut wie gar nichts hängen. Fazit:
Unternehmen können den Werbe
etat auch für sinnvollere Beschäf
tigungen ausgeben.

Nicht etwa eine Einrichtung
zur Sprachpflege hatte diese
Daten erhoben, sondern eine Wer
beagentur selbst. Sie verlieh den
Studien ihren Namen: Endmark.
2010 veröffentlichte Endmark die
6. Neuauflage, diesmal mit dem
Schwerpunkt Automarken.

Die Ergebnisse der Studien
hatten Auswirkungen: Der falsch
verstandene Slogan der Parfüm-
Kette Douglas: »Komm herein und
finde wieder heraus!“ (Für »Come
in and find out!“) gehört mittler
weile als Negativbeispiel zum
Standardsatz in Marketingse
minaren. Douglas wirbt nun mit

„Douglas macht das Leben schö
ner“, Sat.1 wechselte (zeitwei

Werbungistfiir die Freunde derdeutschen Sprache ein Dau
erthema. Dass die in Deutschland
nur ankommt, wenn auf Deutsch
verbreitet, weiß inzwischen jeder.
Dass aber auch in bes
tem Deutsch verfasste
Werbung zuweilen in
die Hose geht, beweist
Hinrich Lührssen in sei
nem neuen Buch. „Zehn
Jahr lang habe ich Wer
bung beim Wort genom
men“, schreibt er in der
Einleitung, »und in
einer Baumarktkette,
die mit ‚25 % auf alles

hg) von „Powered by Emotion“ zu
»Sat. 1 zeigt‘s allen“, McDonalds
verabschiedete sich von „Every
time a good time“ und wirbt seit
dem mit „Ich liebe es!“

Bernd Samland, Gründer der
Kölner Agentur, hat die Ergeb
nisse dieser Studien nun in einem
kleinen Band versammelt. Und
wer sich von der Engstirnigkeit
vieler Werbeabteilungen noch
mal selbst überzeu
gen möchte, kann das
hier tun. Die Botschaf
ten, die in Werbesprü
chen enthalten sein
sollen, entstammen
offensichtlich einer
Traumwelt. Auch die
jüngste Umfrage zeigt,
dass viele Unterneh
men sich von ihren
englischen Sprüchen
zuviel versprechen. So
wusste fast die Hälfte
der Befragten nicht,
was der Spruch des Autobauers
Ford (in Deutschland!) »Feel the
Difference“ aussagen soll. Statt
„Erlebe den Unterschied“ über
setzten sie: „Fühle das Differen
zial“, „Viel Differenzial“, „Ziehe
die Differenz ab«. Beim Modell
Juke des japanischen Konkur
renten Nissan verstanden weni
ger als 16 Prozent, was mit »Urban
Proof Energised“ gemeint ist.
Erregung auf Probe? Die Ener
gie der Stadt beweisen? Selbst
als die Endinark-Mitarbeiter bei
Nissan anriefen, um die richtige
Botschaft zu ermitteln, konnten
niemand so richtig erklären, was
man eigentlich meint.

Spruch warb »Wir bringen Ihre
Schäfchen ins Trockene“ mit fünf
Schafen am Tresen aufgelaufen
usw. Es ist ein wahres Maximal-
vergnügen, diese Abenteuer nach-

Aber Samland ist niemand, der
das Englische verteufelt. Er geht
davon aus, dass man mit Englisch

»ohne Zweifel unschöne Themen
aufhübschen und viele Produkte
für breitere Zielgruppen attrak
tiver und interessanter gestalten
kann“. Anti-Aging Fluid klinge
einfach hübscher als Anti-Alte
rungs-Flüssigkeit. Und Moun
tain-Bike sei besser als Bergfahr

rad. Ist das so? Diese
Antwort kann der
Werbeexperte auch
nicht geben. Gleich
zu Beginn stellt Sam
land fest, dass er
hier nicht sprachkri
tisch zu Werke geht
und auch „gar nicht
für oder gegen eine
bestimmte Sprache«
ist.

Das Büchlein wirft
kein gutes Bild auf
die Werbebranche,

die in ihren „Claims“ bedeutende
Botschaften und ein Markenbild
vermitteln will. Selten kommt
dabei etwas Bleibendes heraus.
Die Werbesprüche sind zu kompli
ziert, nicht einprägsam und wer
den eher als unschön, ja lächer
lich empfunden. Auch wenn Bernd
Samland nicht mit dem erhobe
nen Zeigefmger dasteht — dürfen
seine Kollegen aus der Werbung
ihre Vorstellung von guten Sprü
chen überdenken. hok

Bernd Samland: Übersetzt du noch oder
verstehst du schon?: Werbe-Englisch für
Anfänger. Herder 2011. 160 Seiten, 12 Euro.
ISBN 978-3451-30417-0.

wird, weiß inzwischen jeder, aber
verschiedene andere Perlen waren
für mich neu, etwa, dass „Live
unbuttoned“ von Lewis (eigentlich
bedeutet »Lebe ungezwungen«),
nur von 14 % aller Bundesbür
ger richtig verstanden wird. Die
häufigste Fehlübersetzung waren

»Leben ohne Knöpfe“, »unbeklei
det leben“, »bodenlos«, »lebendig
angeknöpft“. Wer mal kräftig über
unsere Werbebranche lachen will,
findet nichts Besseres als dieses
Buch. wk

Ff inrich Lührssen: 25% auf alles ohne
Stecker. Werbung beim Wort genommen.
Rowohlt Verlag, Reinbek bei Hamburg,
ISBN 9783499627118
232 Seiten, 8,99 Euro

Traurig
Ich bin total
sprachverliebt.
Ich mag es,
wenn Formulie
rungen schön
sind, wenn gute
Worte gewählt
werden. Ich bin
immer ganz
traurig, wenn zu viele Aug
lizismen auftauchen, wo sie
nicht nötig sind. Max Raabe

Zupackend
Wenn ich merke, dass Sprache
den Weg über das Gehirn scheut,
muss ich eingreifen.

Johann König, Komiker
und Lingualgourmet

Kompensation
In der Werbung wimmelt es von
Leuten, die englischer sprechen,
als sie Deutsch können.

Kurt Binder, österreichischer
Hochschullehrer

Sie sollte deutsch singen
Einen engli
schen Song finde
ich ideenlos. Es
ist schade, alles
auf Englisch ~
machen zu
wollen, denn das
hat mit unserer
Kultur gar
nichts zu tun.

Udo Jürgens, über die öster
reichische Sängerin Nadine

Deutsch ins
Grundgesetz — 1
Der Schutz der deutschen
Sprache gehört im Grundgesetz
verankert. Respekt vor unserer
deutschen Sprache ist Respekt
vor unserer Kultur und unse
rem Land, den wir von allen
einfordern, die bei uns leben.
Ohne gemeinsame Sprache gibt
es keine wirksame Integration.

Alexander Dobrindt,
CSU-Generalsekretär

Deutsch ins
Grundgesetz —2
Die gemeinsame Sprache ist der
Kitt, den jedes Gemeinwesen
nötig hat. Wenn Deutsch als
Sprache in der Verfassung
stünde, hätte dies auch päda
gogisch eine Signalwirkung.

JosefKraus, Präsident des
Deutschen Lehrerverbandes

Der falsche Fuß
Wenn deutsche Muttersprach
1er in einer fremden Sprache
verhandeln oder Wissenschaft
treiben, sind sie wie ein rechts
füßiger Mittelstürmer, den man
zwingt, mit links zu schießen.

Walter Krämer

Werbung missverstanden

HERDER

4

Werbung ernstgenommen
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Wcrtiunrj heuH
Wort qenoninien

zulesen.
VDS-Mitghieder wird

besonders das Kapitel
»Spüre den Unterschied“
erfreuen. Hier berich
tet Lührssen über die

_____ Erfahrungen der Köl

ncr Firma Endmark bei
ihren Umfragen nach
den Bedeutungen eng
lischer Werbesprüche.
Dass der Sat.1-Spruch

ohne Stecker‘ warb, einfach die „Powered by Emotion« gerne mit
Stecker abgeschnitten.“ Oder er »Kraft durch Freude“ oder »Von
ist in einer Bank, die mit dem Emotionen gepudert“ übersetzt


