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Mit Werbeslogans, in der engliscen Facsprace
auc Claims genannt, wo§en Unternehmen ihre
Zielgruppen gefühl+mäßig ansprecen. Immer
mehr Unternehmen nu{en auc in Deutscland
dazu die englisce Sprace. Ein Grund dafür
mag die „Globali@erung“ sein: ein Produkt so§
mit einem immer gleicen Slogan weltweit
beworben werden. 

Die Kölner Firma Endmark AG hat kürzlic
eine Untersucung engliscspraciger Werbung
in Deutscland durcgeführt und kam dabei zu
bemerken+werten Ergebni<en: 

Die mei#en Slogans wurden von der Mehr-
heit der Verbraucer gar nict – oder zuminde#
nict im Sinne de+ jeweiligen Absender+ – ver-
#anden. Selb# kurze Slogans wie „be inspired“*

(Siemen+ mobile) konnten nur 15 v. H. der über
1.100 Befragten korrekt überse{en. Sclußlict
mit 8 v. H. bildete die Werbung de+  Energie-
konzern+ RWE „One Group. Multi Utilities“**. 

In einigen Fä§en glaubten viele Probanden
einen Slogan zu ver#ehen, lagen mit ihrer Deu-
tung aber weit neben der Ab@ct de+ werbe-
treibenden Unternehmen+. So meinten immer-
hin 54 v. H. zu wi<en, wa+ „Come in and find
out“ § (Dougla+) bedeutet, aber viele überse{ten
mit „Komm herein und |nde wieder herau+“;
nur 34 v. H. konnten ihn korrekt au+legen. 

Andere Claims hingegen konnten zwar zum
Teil wörtlic überse{t, aber in keinen Ver#änd-
ni+zusammenhang gebract werden. Der Claim
„Drive Alive“ §§ von Mitsubishi, wörtlic überse{t
„fahre lebend“, ergab für viele Befragte einfac
keinen Sinn. 

Wa+ bringt so viele Unternehmen zur engliscen
Sprace in ihrer Werbung? 

Bernd M. Samland, Vor#and der Endmark
AG, @eht mehrere Ursacen: „Im Vordergrund
#eht natürlic die Globali@erung de+ Marketings
frei nac dem Motto „one world, one brand‡, one
claim“, wobei zuweilen die ebenfa§+ englisce
Wei+heit „Every business is local“ ‡‡ in Ver-
ge<enheit gerät. Zudem gilt Englisc al+ modern
und so§ auc scon einmal dort Internationa-
lität suggerieren, wo @e gar nict vorhanden i#.“
Aber e+ gilt zu vermuten, daß auc unbewußte
Gründe zur In³ation engliscer Begri>e und
Werbesä{e führten. Samland dazu: „O>en@ct-
lic bewegt @c die Sprace der Marketing-
Macer in Unternehmen und Agenturen immer
weiter weg von der Spracrealität ihrer Ziel-
gruppen. … Da+ Ergebni+ [der Untersucung]
hat un+ selb# überrasct. E+ bedeutet @cerlic
kein genere§e+ Au+ für Anglizi+men, zumal @c
da+ Verhältni+ von Sprace und Markterfolg
mangel+ Vergleic+möglickeit sclect ermitteln
läßt. E+ bleibt aber zu vermuten, daß einige
Unternehmen nict wegen, sondern tro{ ihrer
engliscen Claims in Deutscland Erfolg haben.“
Genere§ sei zu untersceiden, ob einface+ oder
gehobene+ Englisc oder gar Wortspiele zum
Einsa{ kämen, die nur ein guter Kenner der
Sprace ver#eht. Bei be#immten Zielgruppen
könne Englisc auc durcau+ @nnvo§ sein: 

„Auc i# e+ eher ver#ändlic, wenn eine
Fluggese§scaft @c der internationalen Flieger-
sprace Englisc bedient, al+ wenn ein Lokalradio
die+ tut. Bemerken+wert i# a§erding+, daß ein
deutsce+ Unternehmen wie Siemen+ in Frank-
reic franzö@sc, in Spanien spanisc – aber in
Deutscland englisc wirbt.“

Englisce Werbung 
wird kaum ver#anden

* inspire = einatmen, einblasen, eingeben, inspirieren, begei#ern.
Die tre>end#e Übertragung wäre daher „Sei begei#ert“. 

** utility (Mz. utilities) = Nu{en, Nü{lickeit, Vorteil. Von den
Werbern wohl gemeint: „Eine Gruppe. Viele Vorteile“. 

§ find out = herau+|nden, entde%en. Dougla+ meint wohl am
ehe#en „Komm herein und entde%e“. 

§§ alive = lebend, aber auc: munter, rege, aufmerksam, bewußt.
So§ wohl etwa bedeuten „Fahre munter [und aufmerksam]“. 

‡ brand = [vom Brandzeicen bei Tieren] eingebrannte+ oder
eingepreßte+ Warenzeicen; auc: Scandmal, Makel. 

‡‡ Nur sceinbar @mpel, bringt die wörtlice Überse{ung „Jede+
Gescäft i# örtlic“ nict viel; e+ kann nur eine @nngemäße
Übertragung weiterhelfen: „Geh auf den ein, mit dem du
Gescäfte macen wi§#“ oder etwa+ in dieser Art. 

Eingesandt von Uwe Prinz, bearbeitet vom Scriftleiter.  
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