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... „übersétzen ist übersetzen, traducere navem. wer nun, zur seefart aufgelegt, ein 

schif bemannen und mit vollem segel an das gestade jenseits führen kann, musz dennoch 

landen, wo andrer boden ist und andre luft streicht.“ 

 

       Jakob Grimm in Kleinere Schriften (1847). 
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Einleitung 
 

 

Die Werbung treffen wir heute überall. Sie ist allgegenwärtig und bildet einen 

wichtigen Bestandteil der öffentlichen Kommunikation und auch der Meinungsbildung. 

Aus marktwirtschaftlicher Sicht stellt die Werbung ein zentrales Kommunikationsmittel 

zwischen Firmen und Verbrauchern dar, wobei das Werbeziel darin besteht, den 

Konsumenten zum Kauf einer bestimmten Ware zu motivieren.  

Im  Zuge der zunehmenden Globalisierung werden gleiche Waren auf verschiedenen 

Märkten angeboten. Deswegen wird dieselbe Werbekampagne (mit Änderungen) in 

mehreren Ländern  eingesetzt. Viele von Werbetexten wie Plakate, Broschüren, Kataloge, 

Prospekte, Anzeigen, Newsletter, Magazine, Zeitschriften oder auch Radio- und 

Fernsehspots werden demzufolge übersetzt. 

Die Übermittlung einer Botschaft erfolgt hauptsächlich über die Sprache. Deswegen 

hängt der Erfolg einer Werbebotschaft in erster Linie von gut durchdachten und 

formulierten verbalen Textpassagen ab. Im Hinblick auf internationale Werbung bedeutet 

dies, dass für den Erfolg einer Werbekampagne eine entsprechende Übersetzung der 

Werbetexte von großer Wichtigkeit ist. Bei der Übersetzung müssen nicht nur die 

Umsetzung der verbalen Zeichen und ihre korrekte Übertragung im Mittelpunkt stehen, 

sondern auch der kulturelle Transfer. Wenn die Übersetzung misslungen oder die 

Botschaft auf den Zielmarkt nicht gut adaptiert ist, kann passieren, dass sie von 

Rezipienten falsch dekodiert oder verstanden wird, was zum Misserfolg der ganzen 

Werbekampange führen kann. Das Übersetzen von Werbetexten kann man daher als 

Symbiose der drei Kategorien – Sprache, Text und Kultur in einer besonderen Situation 

betrachten (vgl. Klink 2008, 6). 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit Übersetzungen von Werbetexten. In dem 

theoretischen Teil werden zunächst für die Arbeit wichtige Grundlagen erklärt, wie z. B. 

Werbebegriff, Werbesprache, sowie Wesen der Übersetzung, Übersetzungsprobleme, 

Äquivalenz, Spezifika beim Übersetzen von Werbetexten u. ä. Dann werden einige 

stilistische Phänomene in Bezug auf makro- und mikrostilistische Elemente dargestellt, 

die beim Übersetzen eine große Rolle spielen. 
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Der Schwerpunkt dieser Arbeit besteht im Vergleich der deutschen bzw. 

österreichischen und tschechischen Werbetexte derselben Marke (und desselben 

Produkts). Analysiert und verglichen werden sowohl textinterne als auch textexterne 

Faktoren. Diese Analyse wird dann in dem zweiten – praktischen Teil der Arbeit 

durchgeführt. Untersucht werden drei unterschiedliche ursprünglich auf Deutsch 

geschriebene Werbetexte – eine Broschüre, ein Artikel aus dem Firmenmagazin und ein 

Newsletter und ihre tschechische Übersetzung. Bei dieser Untersuchung  konzentriert 

man sich auf den Vergleich des Ausgangs- und Zieltextes, wobei v. a. die Suche der 

grundlegenden Unterschiede im Vordergrund steht. Verglichen werden hauptsächlich 

verschiedene sprachliche und stilistische Mittel, wie z. B. Wort- und Sprachspiele, 

Phraseologismen, Stilfiguren usw. Anschließend wird eine Auswertung der tschechischen 

Übersetzungen von diesen Werbetexten durchgeführt. 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht demzufolge im Vergleich von  

verschiedenen sprachlichen und stilistischen Phänomenen, die sich in den Werbetexten 

befinden, und es wird untersucht, auf welche Art und Weise sie in eine andere Sprache 

übersetzt werden (aus deutsch-tschechischer Sicht). 
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Theoretischer Teil 

 

 

1 WERBUNG 

1.1 Werbebegriff 
 

 

Obwohl die Begriffe Werbung und Reklame erst seit Mitte des 19. bzw. Anfang des 

20. Jahrhunderts zu dokumentieren sind, ist dieses Phänomen nicht neu. Als Werbung 

kann man schon bestimmte Angebote und Wahlaufrufe in der Antike bezeichnen, die 

durch Ausrufer oder Wandschriften kundgegeben worden waren. Die Werbung, wie wir 

sie heute kennen, hat große Entwicklung durch die Jahrhunderte hindurch erlebt. Als eine 

Form von Kommunikation ist sie immer von Zeitströmungen, modischen Trends und vor 

allem der jeweiligen gesellschaftlichen Situation bestimmt. 

Ursprünglich ist das deutsche Verb werben (althochdeutsch (h)werban 

mittelhochdeutsch werben, werven) mit dem Nomen Wirbel verwandt. Es bedeutete sich 

drehen, sich drehend bewegen, wenden, umkehren, einhergehen und sich bemühen. 

Nacheinander wurde es auf das Balzverhalten gewisser Tiere, auf die menschliche 

Brautwerbung und auf die Soldatenwerbung bezogen. Es zeigte sich, dass man sowohl um 

eine Sache als auch um eine Person werben kann. Die Werbung entwickelte sich weiter, 

im Mittelalter als Propaganda religiöser und politischer Ideen und auch auf Relieftafeln, 

Mauerkündigungen, Schildern oder Malereien für wirtschaftliche Zwecke. Nach der 

Entdeckung des Papiers und Erfindung des Buchdruckes begann die Werbung in der Form 

von Messekatalogen und Flugblättern, später noch in den Zeitungen und Zeitschriften, zu 

erscheinen. Die neuen Medien im 20. Jahrhundert brachten neue Werbeträger wie 

Rundfunk, Fernsehen und Internet mit, die der Werbung ermöglichten, sich durch die 

Massenkommunikation zu verbreiten und sich weiterzuentwickeln (vgl. Sowinski, 1997, 

10-14).  

Heute ist die Werbung allgegenwärtig und zu einem wichtigen Bestandteil der 

öffentlichen Kommunikation und Meinungsbildung geworden. Aus marktwirtschaftlicher 

Sicht ist Werbung das zentrale Kommunikationsinstrument zwischen Unternehmen und 

Konsumenten mit dem Ziel den Rezipienten zum Konsum zu bewegen (vgl. Klink 2008, 5). 



11 
 

In der Fachliteratur findet man viele Definitionen des Werbebegriffs (wie z. B. bei 

Römer, Behrens, Sowinski u. a.). Die folgende stammt von den Wirtschaftwissenschaftlern 

Tietz und Zentes: 

In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und 

soziologisches Phänomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im 

Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen 

oder kulturellen Gründen betrieben werden (Tietz/Zentes 1980, zit. nach Janich 2001, 18). 

Zu betonen ist hier, dass sich die Werbung an eine Beeinflussung von Menschen versucht, 

ist aber nicht die Beeinflussung selbst. 

 

1.1.1 Formen von Werbung 
 
Für politische Zwecke Für wirtschaftliche Zwecke  Für religiöse und  

kulturelle Zwecke 

 
Politische Werbung  Wirtschaftswerbung   Religiöse und kulturelle 
(früher auch „Propaganda“) (Früher auch „Reklame“)  Werbung 
 
 
 
 
Werbung für die wirt-  Werbung für die Ziele   Werbung  für die  
schaftspolitischen  eines Betriebes als Ganzes  Teilfunktionen  
Ziele eines Staates  (Firmenwerbung;   eines Unternehmens 
(wirtschaftspolitische  Public Relation) 
Werbung) 
 
 
 
 
 Werbung zur    Werbung zur Förderung Werbung zur Gewinnung 
 Förderung des Absatzes der Beschaffung  von Mitarbeitern 
 (Absatzwerbung)  (Beschaffungswerbung:  (Personalwerbung) 

- Materialbeschaffung 
- Kapitalbeschaffung 

 
 
 
Produktwerbung  Werbung für Dienstleistungen 

 

(etwas erweitert nach Schweiger/Schrattenecker 1995, zit. nach Janich 2001, 20) 

 



12 
 

1.2 Bausteine der Werbung 
 

 

 Jeder Werbetext besteht aus bestimmten Werbeelementen, die eine ganz 

spezifische Funktion innerhalb einer Gesamtanzeige haben. Es handelt sich um folgende 

Elemente: 

 

 Schlagzeile 

Die Schlagzeile (Headline) ist neben dem Bild das zentrale Element. Sie hat die 

Funktion eines  sprachlichen und typographischen Blickfangs. Ihre Aufgabe ist, 

Aufmerksamkeit und Interesse der LeserInnen zu erregen und den 

produktspezifischen Nutzen zu thematisieren. In der Fachsprache der Werbeleute 

heißt die Schlagzeile Headline und wird von der Subheadline (einer Unterüberschrift) 

und einer manchmal auftauchenden Topline (einer oberhalb der Headline 

befindlichen, kleiner gedruckten Anfangszeile) unterschieden (Zielke 1991, zit. nach  

Janich 2001, 45).   

 

 Fließtext 

Der Fließtext ist der eigentliche Textblock, der in der Werbefachsprache Copy, 

Textbody oder Body Copy heißt. Er hat eine informative Funktion – er ergänzt näher 

den in der Schlagzeile thematisierten Aufhänger mit weiteren Informationen (vgl. 

Janich 2001, 47-48). 

 

 Slogan 

Die bedeutendste Funktion des Slogans ist seine Identifikationsfunktion. Der Slogan 

soll fest mit einer Ware oder einem Unternehmen verbunden werden, damit ihn die 

Kundschaft erkennt und mit der Marke identifizieret. Durch Wiederholung und eine 

kurze, prägnante Form soll er sich bei Konsumenten einprägen und die 

Wiedererkennung ermöglichen. Dabei wirkt er imagebildend, oft durch 

Thematisierung positiver Aspekte (vgl. Janich 2001, 48-51). 
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 Produktname 

Produktnamen nehmen eine Zwischenstellung zwischen Eigennamen und 

Appellativen ein, da sie einerseits wie Eigennamen Einzelobjekte identifizieren, 

andererseits wie Appellative auch ganze Klassen von Gegenständen mit bestimmten 

Eigenschaften benennen (Pohl 1994, zit. nach Janich 2001, 51). Produktnamen sind 

auch von Marken- und Firmennamen zu unterscheiden. Alle diese Namenkategorien 

können einen Rechtsschutz genießen. 

 

 Besondere Formen von Textelementen 

In der Werbefachliteratur werden noch andere (kleinere) Textelemente 

unterschieden. Es geht um ADDS, CLAIMS, INSERTS, ANTWORT-COUPONS, BILDTEXTE 

u. a. (vgl. Janich, 2001, 58-60). 

 

 Bildelemente 

Bilder spielen laut Werbepsychologie eine große Rolle – sie dienen als wichtiger 

Blickfang, werden auch beiläufig zuerst wahrgenommen und schneller als Texte 

inhaltlich erfasst. Die Bildelemente können emotionale Inhalte besser vermitteln und 

Aufmerksamkeit erregen. Durch eine gezielte Werbestrategie mit Bildern können sog. 

Gedächtnisbilder entstehen (wie z. B. Milka mit der lila Kuh), die mit Firmen und 

Marken durch sog. Imagery-Strategie verbunden werden. Die Bilder in der Werbung 

bilden zusammen mit dem Text ein kommunikatives Ganzes und deshalb ist es wichtig 

die Text-Bild-Beziehungen zu beachten (vgl. Janich 2001, 60-68). 
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1.3 Werbung als Kommunikation 
 

 

Werbung kann auch als ein Kommunikationsmittel bzw. als eine 

Kommunikationshandlung verstanden werden. Ihre Funktion ist immer persuasiv und die 

Werbewirkung kann in mehrehren Stufen realisiert werden: Auf die betreffende Werbung 

soll Aufmerksamkeit gelenkt werden, damit sie wahrgenommen wird. Die 

Werbebotschaft soll verstanden werden und so auf die Einstellung des Rezipienten 

einwirken, dass ein Produktimage aufgebaut und verfestigt wird, bzw. eine Kaufabsicht 

entsteht. Diese Kaufabsicht soll so ausgeprägt sein, dass sie tatsächlich zur Handlung und 

am besten zur Handlungswiederholung führt, wobei die Handlungswiederholung in der 

Regel weniger auf die Werbung als vielmehr auf die guten Erfahrungen mit dem einmal 

gekauften Produkt zurückgeht (vgl. Janich 2001, 85). 

Dieses Werbewirkungs-Prinzip – das sog. das AIDA-Prinzip wurde 1898 von Elmo 

Lewis beschrieben und wird heute in der kommerziellen Werbung immer noch 

verwendet. Die Verkürzung AIDA setzt sich aus den Anfangsbuchstaben der einzelnen 

Phasen zusammen: 

A steht für Attention, Aufmerksamkeit, die durch Fotos, Graphiken, 

Überschriften, hervorgehobenen Druck auf die Reklame gelenkt wird. 

I steht für Interest, das Interesse, das für das Produkt mit Hilfe des Textes  

gestärkt werden soll. 

D steht für Desire, also das Verlangen nach dem Produkt. 

A steht für Action, d. h. der Leser muss zum Handeln, bzw. zum Kauf dieses 

spezifischen Produkts gebracht werden. 

 (vgl. Dreike/Bracke 1991, 9) 
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1.3.1 Kommunikationsmodelle der Werbung 
 

Werbung als beabsichtigte Beeinflussung von Menschen zu wirtschaftlichen 

Zwecken braucht einen kommunikativen Prozess, nämlich die Übermittlung einer 

Nachricht (eines werblichen Kommuniques) zwischen einem Sender (dem werbenden 

Anbieter) und einem Empfänger (dem umworbenen Verbraucher). Der Sender und der 

Empfänger werden von einem Kanal (dem Werbeträger) miteinander verbunden. Mittels 

des Kanals können Signale transportiert werden, die vom Empfänger nach einem 

vereinbarten Kode als informative Zeichen interpretiert werden können. Das werbliche 

Kommunique, die Werbebotschaft, stellt eine final organisierte Nachricht dar (vgl. 

Steinbach 1984, 19). 

Im Folgenden werden zwei Kommunikationsmodelle vorgestellt, die die wichtigsten 

Aspekte der Werbekommunikation verdeutlichen: 

 

Sender 

 

     

 

nicht-kommunikative 
Marketing-

Instrumente 

 (Unternehmen und 
 ihre Werbe- 
agenturen) 

      
objektive Preise, 
Distribution, Produktpolitik 

        
  

   
 

Meinungsführer 
  

 
   

 

p
ersö

n
lich

e 

 

K
o

m
m

u
n

ikatio
n

 

 

 
 

       
 

      
  

Konkurrenzsender 

 

Medien 
  

 

Umweltfaktoren 

 (Wettbewerber und deren 
Werbeagenturen) 

 

 

  
Konjunktur,  
Erwartungen, Leitbilder 

 
       

 
       

 
    

Zielpersonen 
  

 
         

 
        

  Umweltsender 
       

(Bezugs-)gruppen 

 (Institutionen, etc.) 
       

  

Werbung als Kommunikation nach Schweiger/Schrattenecker (1995, zit. nach Janich 2001, 

33) 
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PRODUZENT 
 

PRODUKT 
 

K
O

N
SU

M
EN

T 

 

 

 

 

 

 
 

INTENTION 
  

 
 

 

  

 
 

WERBEAGENTUR 
 

 

 
 

 

  

 

 

WERBEINHALT 
 

 

 
    

 

WERBEMEDIUM 
WERBEMITTEL 

 

WERBEFORM 
 

 
    

 
 

RELEVANZ 
 

 
 

Das „Elemente-Modell“ – Werbung als Kommunikation nach Brandt (1973, zit. nach Janich 

2001,33) 

 

 Die Darstellungen des Werbekommunikationsprozesses, wie wir es bei meisten 

Autoren finden, entsprechen dem Kommunikationsmodell und sind im Großen und 

Ganzen Modifikationen und Erweiterungen von der Laswell-Formel, die mehr als fünfzig 

Jahre alt ist: 

Wer sagt  –  was  –  mit welchen Mitteln  –  wem  –  mit welcher Wirkung1 

(vgl. Vysekalová/Komárková 2002, 22) 

 

Die  wichtigsten Aspekte der Werbekommunikation sind also: 

 Wer = Zielgruppe (wer wird eigentlich angesprochen) 

 Was (die genaue Ausprägung des Untersuchungsgegenstandes) 

 Wie (Kanal bzw. das Werbemittel, die auch konkrete sprachliche und 

bildliche Ausgestaltung berücksichtigen sollte) 

 Warum (das Ziel, der kommunikative Absicht) 

(vgl. Janich 2001, 32) 

 

 

                                                 
1 die sog. Lasswell-Formel (Who says what in wich channel to whom with what effect, Fischer Lexikon 
Publizistik 1989, 100) 
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1.4 Spezifika der internationalen Werbung 
 

 

In der interkulturellen Kommunikation allgemein steht die Kulturabhängigkeit und 

Kulturspezifität jeglicher Kommunikation im Mittelpunkt. Wertvorstellungen, Traditionen 

und Konventionen im Denken und Handeln sind kulturell geprägt. Deshalb genügt es in 

der Regel nicht, nur eine Fremdsprache (in ihrem Wort- und Grammatikbestand) 

beherrscht zu haben, um interkulturelle Missverständnisse vermeiden zu können. Damit 

man erfolgreich kommunizieren kann, müssen auch kulturspezifische Unterschiede in 

Bedeutungskonzepten und Konventionen bekannt sein. Die Kulturgebundenheit ist für die 

Werbung besonders wichtig, weil ein erfolgreiches Persuasionskonzept auch davon 

abhängt, inwieweit die möglichen Konnotationen und Assoziationen, die die Rezipienten 

mit den Werbebotschaften verbinden, kalkulierbar und bekannt sind.  

Im Hinblick auf die interkulturelle Marketingkommunikation ist die Debatte für 

oder gegen eine interkulturell standardisierte Werbung von zunehmender Bedeutung. 

Die Meinungen über die richtige bzw. effektivste Strategie variieren, weil jede Strategie 

ihre Vorteile und Nachteile hat. Dafür spricht die These von der Globalisierung, dagegen 

spricht vor allem die Existenz unterschiedlicher kultureller Bedeutungen (vgl. Janich 2001, 

215). 

1.5 Werbesprache 
 

Nach Berndhard Sowinski stellt die Sprache das wichtigste Medium zur 

Vermittlung von Werbebotschaften dar (vgl. Sowinski, 1998, 41).  Friman (1977) versteht 

unter dem Begriff Werbesprache die Sprache, die in der Werbung  benutzt wird. Mit 

dieser scheinbar simplen Definition vermeidet er die Schwierigkeiten, die mit der 

Bestimmung der Sprache der Werbung als Fach- oder Sondersprache verknüpft sind (vgl. 

Janich 2001, 22). 

Eine prägnante Definition der Werbesprache finden wir auch bei Manuela 

Baumgart: 

  Also lässt sich resümieren, dass die Sprache der Werbung keine Sondersprache im 

eigentlichen Sinne ist, sondern lediglich eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und 

ausschließlich auf Anwendung konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung 
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darstellt, die naturgemäß eigenen Gesetzmäßigkeiten unterliegt, aber dennoch aufs 

engste mit der Alltagssprache verwoben ist (Baumgart 1992, zit. nach Janich 2001, 37). 

Der Unterschied zwischen der Alltagssprache und der Sprache der Werbung liegt 

in der Spontaneität. Während die Alltagssprache spontan und durch die 

Gebrauchssituation bestimmt ist, wird in der Werbekommunikation eine festlegte 

Sprachform benutzt, weil sie etwas erreichen will –  ist zweckorientiert. Die 

Werbesprache ist artifiziell, hat einen Inszenierungscharakter, der aus einer sehr 

differenziert geplanten Text-Bild Konstruktion eine alltägliche und authentische 

Kommunikationssituation zu machen scheint. Die Werbesprache geht aus der 

Alltagssprache hervor und die beiden beeinflussen sich auch zwischeneinander. Als 

Beispiel kann man einen neuen Wortschatz oder eine neue Redewendung anführen, die 

man für bzw. in der Werbung schafft und später auch in der Alltagssprache verwendet, 

weil sie populär werden  (vgl. Janich 2001, 36-37). 

Laut Reiss hat die Sprache der Werbung einen appellativen Charakter und sie 

definiert die Werbesprache als  

sprache, die neben der (zumeist positiven) Information über den jeweiligen 

Gegenstand der Werbung inhaltliche und formale Stimulations- und Manipulationseffekte 

enthält, die dem Adressaten meist nicht bewusst werden. Mit Rücksicht auf 

(tiefen)psychologische Strukturen (Bedürfnisse, Wünsche, Prestigevorstellungen wird der 

Gegenstand der Werbung so charakterisiert, dass der Adressatenkreis mehr oder weniger 

direkt zu bestimmten Entscheidungen im Sinne des Werbenden motiviert wird (Reis 1979, 

zit. nach Kling 2008, 65). 

 

1.5.1 Merkmale der Werbesprache 
 

 Werbung ist prinzipiell als solche zu erkennen und niemals unparteiisch. Sie 

offenbart dem aufgeklärten Konsumenten ihre Intention, nicht nur informieren oder 

unterhalten, sondern die beworbenen Produkte und Dienstleistungen letztlich verkaufen 

zu wollen. Diese Erkenntnis schafft ein grundsätzliches Problem der Glaubwürdigkeit 

(Wehner 1996, zit. nach Janich 2001, 39). 
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Die Werbung bemüht sich darum, die angebotene Ware zu verkaufen. Die 

Werbesprache ist deswegen zweckbestimmt und kennzeichnet sich durch ein häufiges 

Vorkommen von Ausdrücken, die eine beschreibende, abgehobene, anpreisende und 

überredende Funktion haben (vgl. Sowinski 1998, 42).  

Reiss nennt weitere bedeutende Merkmale der Werbesprache: Emotionalität, 

Bildhaftigkeit, Suggestivität, Einprägsamkeit, Aktualitätsbezug und den Nachweis der 

Glaubwürdigkeit des Appells bzw. des Werbenden sowie Verständlichkeit, Lebensnähe, 

Sprachmanipulation, vorgeprägtes Werturteil und hohen Erinnerungswert (Reiss 1983, zit. 

nach Klink 2008, 66). Zu weiteren Merkmalen gehören auch Originalität und 

Unterhaltsamkeit. 

 

Syntax der Werbesprache 

 

Die Syntax der Werbesprache unterliegt dem appellativen Charakter der 

Werbekommunikation. Typisch sind Kurz- und Hauptsätze, Abtrennung von Satzteilen, 

das Fehlen des finiten Verbs, Nominalkonstruktionen, Ellipsen und asyndetische 

Aneeinanderreihungen (Hennecke 1999, zit. nach Klink 2008, 67). Die längeren Sätze 

werden dann im Fließtext (Body-Copy) eingesetzt. Dort sind oft auch Aussagesätze wie 

Behauptungen, Aufforderungssätze bei appellativen Texten, Fragesätze bei rhetorischen 

Fragen sowie Ausrufesätze als gesteigerte Aussagesätze zu finden (vgl. Sowinski 1998, 

63). 

 

Lexik der Werbesprache 

 

Die Lexik der Werbesprache ermöglicht sprachlichen Reiz zu schaffen. Oft kommen 

Neologismen, Komposita, Fremdwörter (v. a. Anglizismen und Amerikanismen), 

fachsprachliche oder regionalsprachliche Elemente, Dialekte, Ausdrücke aus der 

Jugendsprache vor, um geeignete Zielgruppen anzusprechen und bestimmte 

Assoziationen hervorzurufen. Zu sehen ist auch die Tendenz des Nominalstils – die 

Verwendung von Substantiven und Adjektiven (vgl. Klink 2008, 67-68). 
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Stil der Werbesprache 

 

Unter dem Begriff Werbestil wird die übliche Gestaltungsform von Werbung in 

Medien verstanden. Sie kann grundsätzlich in allen Sprachformen und Textsorten 

vorkommen. Die linguistischen Merkmale der Werbesprache für diese Textsorte lassen 

sich zwar besonders häufig nachweisen, sie sind jedoch auch in anderen Textsorten 

vorhanden. Sowinski (1998, 30) nennt drei Grundprinzipien der erfolgreichen 

Werbegestaltung: Auffälligkeit, Originalität und Informativität. Die Frage ist, mit welchen 

Mitteln diese Elemente und gleichzeitig Emotionalität in die Werbung eingearbeitet 

werden können/sollen (vgl. Klink 69-71). Hans Weis deutet darauf hin, dass der 

Konsument durch die Verwendung z. B von Wortspielen in eine Euphorie versetzt wird, 

wodurch er sich schneller zum Kauf verführen lässt (Hans Weis 1954, zit. nach Dreike 

1991, 25). Adolph Franz Friedrich Freiherr von Knigge begründet die Beliebtheit der 

verschiedensten Wortspielarten in der Werbesprache folgendermaßen: „Man soll nie 

vergessen, dass die Gesellschaft lieber unterhalten als unterrichtet sein will“ (Heinz 

Hartweg 1974, zit. nach Dreike 1991, 25).   

Weiterhin weisen Werbeanzeigen folgende rhetorische Mittel auf, wie z. B. 

Wiederholung, Behauptung, Aufforderung/Befehl, Anrede, einleitende Frage, Antithese, 

reimender Werbevers, Euphemismus, Wort- und Buchstabenspiel, Anspielung, 

Übertreibung, Personifizierung der Ware (vgl. Klink 2008, 67-68). Nicht zu vergessen sind 

auch Phraseologismen und andere stilistische Figuren wie Metapher, die in Werbetexten 

auch sehr oft vorkommen. 
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2 ÜBERSETZEN 
  

Die zahlreichen differenzierten Definitionsversuche des Begriffs Übersetzen, die wir in 

der Fachliteratur von verschiedenen Wissenschaftlern finden können, legen die 

Komplexität des Gegenstandes und Problemfeldes dar.  Das Übersetzen wird generell im 

Sinne einer sprachlichen bzw. zwischensprachlichen Umwandlung (Transformation) eines 

in einer gegebenen Sprache vorliegenden Textes in einen Text einer anderen Sprache zu 

verstehen (vgl. Barchudarow 1979, 8).  

Das Übersetzen ist ein Prozess, der sich selbst als ein Zusammenspiel von 

(sprachlichen) Reflexen und methodischer Reflexion darstellen lässt. Ein einfaches 

Übersetzungsmodell kann solchermaßen abgebildet werden: 

 

 

Text in der 

Ausgangssprache 

 

Übersetzer 

 

Text in der 

Zielsprache 

 

(vgl. Königs 1979, 10) 

 
Dieses Schema berücksichtigt aber nicht alle Faktoren, die beim Übersetzen eine 

wichtige Rolle spielen. Sehr bedeutsam sind beim Ausgangstext vor allem seine Struktur 

und Funktion, Stil, benutzte sprachliche Mittel, sowohl denotative als auch konnotative 

Bedeutung, Intention des Autors, seine Zielsetzung und Intertextualität. Beim Übersetzer 

sind seine linguistischen und interkulturellen Kenntnisse, sowie seine psychische und 

physische Verfassung von Bedeutung. Nicht zu vergessen sind auch Situation, 

Bedingungen, Empfängerkreis usw.  

Das Produkt von Übersetzungsprozess heißt Übersetzung bzw. Translat. Die Person, 

die die Übersetzung realisiert, wird als ÜbersetzerIn oder TranslatorIn genannt. Der 

Übersetzer ist nicht nur ein Sprach-Mittler, sondern auch Kulturmittler, der eigenständig 

kreativ tätig ist (vgl. Reiss/Vermeer 1984, zit. nach Snell-Hornby/Kußmaul 1999, 37). 
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2.1 Übersetzungsprobleme 
 

 

In der praktischen Übersetzertätigkeit kommen manche Problemkreise vor, die der 

Übersetzer bewältigen muss. Es geht um semantische Probleme der Übersetzung –  die 

Übertragung denotativer Inhaltskomponente (wie Lexik, Syntax, Wortbildung), aber auch 

Übertragung der Konnotationen. Den nächsten Punkt stellen stilistische Probleme dar, 

wobei man hier von funktionellen Eigenschaften des Kommunikationsaktes (wie z. B. 

Gebrauch sprachlicher Mittel) und von der Stratifikation und Schichtung der Sprache 

spricht. Nicht zu vergessen sind auch pragmatische Übersetzungsprobleme, d. h. 

Kulturspezifika verschiedener Art – wie Normen, Konventionen usw. (vgl. Švejcer 1987, 

89-218). 

 

2.1.1 Interferenz 
 

Unter dem Begriff Interferenz ist die durch die Beeinflussung von anderen 

sprachlichen Elementen verursachte Verletzung einer sprachlichen Norm bzw. der 

Prozess der Beeinflussung zu verstehen. Der primäre Grund für eine Verletzung der Norm 

in einer Sprache ist die Unterschiedlichkeit einzelner Sprachsysteme. Die Interferenz wird 

unterschieden: 

 INTERFERENZ 

 

 intralinguale      interlinguale 
(innerhalb einer Sprache)       (zwischen zwei Sprachen) 
 
    

Interferenz der Fremdsprache   Interferenz der Muttersprache 
auf die Muttersprache   auf die Fremdsprache 
 
 

        phonetische       grammatische      semantische 
         Interferenz           Interferenz           Interferenz 

(vgl. Juhász 1970, 9-11) 
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2.2 Übersetzbarkeit und Äquivalenz 

 

 

Nach einer ersten Rezeption des Textes muss der Übersetzer entscheiden, was 

übersetzt werden kann und bzw. wie und was nicht übersetzbar ist. Nur irrtümlicherweise 

denkt man, dass sich alles übersetzen lässt. Die folgenden Beispiele demonstrieren Fälle, 

bei denen das Übersetzen nicht möglich ist:  

 Bei zu großen Differenzen in der Entwicklung von beteiligten Kulturen und 

Sprache  

 Auf Grund der Spezifika von Einzelsprachen  

 Bei bestimmten Gattungen (wie z. B. Lyrik)  

(vgl. Salevsky 2002, 47).  

 

Die Frage der Äquivalenz ist kompliziert. Ihr Wesen besteht in der Andeutung von 

Kongruenz zwischen dem Ausgangs- und Zieltext. Diese Kongruenz soll auf verschiedenen 

Ebenen bei verschiedenen Einheiten (Inhalt, Form, Kommunikationseffekt, Sinn) erreicht 

werden (vgl. Hrdlička 2003, zit. nach Fišer 2009, 173). Koller unterscheidet fünf 

Äquivalenztypen: 

 

 denotative Äquivalez, die sich auf den außersprachlichen, sachlichen Inhalt des 

Textes bezieht 

 konnotative Äquivalez, die die Auswahl von Bezeichnungen betrifft 

 text-normative Äquivalez, die mit der Verwendung von Sprach- und Textnormen 

zusammenhängt 

 pragmatische Äquivalez, die sich auf Empfänger der Übersetzung bezieht 

 formal-ästhetische Äquivalez, die ästhetische und formale Eigenschaften des 

Ausgangstextes berücksichtigt 

(vgl. Koller 1979, 187)  

 

Nach Koller lassen sich auch fünf Entsprechungstypen sog. potenzielle Äquivalente 

im lexikalischen Bereich unterscheiden: 
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 Die Eins-zu-eins-Entsprechungen (z. B. fünf = pět) 

 Die Eins-zu-viele-Entsprechungen (z. B. verheiratet = ženatý, vdaná) 

 Die Viele-zu-eins-Entsprechungen (z. B. Leib, Körper = tělo) 

 Die Eins-zu-Null-Entsprechung (z. B. eng. layout – dt?) 

 Die Eins-zu-Teil-Entsprechung (z. B. frz. esprit – dt. Geist) 

(vgl. Koller 1979, 158-167) 

 

2.3 Übersetzungsmethoden und Übersetzungsverfahren 

 

 

Beim Übersetzungsprozess werden verschiedene Methoden, Techniken und 

Verfahrensweisen benutzt, um den Text zu übersetzen. Die Übersetzungsmethoden muss 

man von den Übersetzungsverfahren unterscheiden.  

Unter Übersetzungsmethoden wird eine sog. Strategie der Übersetzung 

verstanden. Diese Strategien hängen vom Texttyp und Übersetzungszweck ab und sind 

auf den ganzen Text bezogen.  

Die Übersetzungsverfahren sind sog. Techniken der Übersetzung, die sich auf 

kleinere Textabschnitte beziehen und von der Übersetzungsstrategie beeinflusst werden. 

Zu den traditionellen Übersetzungsverfahren gehören: 

 Transkription, bzw. Transliteration 

 Kalk, die sog. Wort-für-Wort-Übersetzung 

 Substitution (lexikalische Ersetzung) 

 Transposition (erforderliche grammatische Änderungen in Hinsicht auf 

unterschiedliche Sprachsysteme) 

 Modulation (Änderung der Perspektive) 

 Äquivalenz (s. Kap. 2.2) 

 Adaptation (d. h. Anpassung der Situation an die Zielkultur) 

 Amplifikation (Texterweiterung) 

 Explizitation (Zugabe einer erklärenden Information) 

 Auslassung  

 Kompensation (Ersetzung eines Elements an einer anderen Stelle) 

(vgl. Knittlová 2010, 19-20) 
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2.4 Übersetzen von Werbetexten 
 
 

Die einheimische Werbung bildet sowohl in der Tschechischen Republik als auch in 

Deutschland nur einen kleinen Teil aller Werbung. Im Zuge der zunehmenden 

Globalisierung sind die meisten Werbetexte international, werden standardisiert und (v. 

a. aus dem Englischen) übersetzt. Aus diesem Grund gewinnt die Übersetzung von 

Werbetexten immer mehr an Bedeutung. Auf dem Markt gibt es deshalb viele 

spezialisierte Übersetzungsbüros, die sich auf Übersetzungen der Werbetexte 

konzentrieren.  

Damit ein Werbetext in anderen Sprachen genauso gut klingt wie im Original, liegt 

es nicht nur an einer inhaltlich korrekten Übersetzung. Eine große Rolle spielen auch 

Sprache und Ausdrucksweise. Der Text muss ab und zu auch inhaltlich an kulturelle 

Eigenheiten der Zielsprache angepasst werden. Auch den Sprachstil der angesprochenen 

Zielgruppe muss man berücksichtigen. Sehr wichtig ist die klare Übermittlung der 

Werbebotschaft, die immer im Vordergrund stehen muss. Auch die Funktion des Textes in 

der Übersetzung ist nötig zu bewahren.  

Der Übersetzer der Werbetexte sollte nicht nur die Ausgangs- und Zielsprache 

perfekt beherrschen, sondern auch über eine hohe interkulturelle Kompetenz verfügen, 

um potenzielle sprachliche und kulturelle Hindernisse zu überwinden. Er sollte auch mit 

speziellen Anforderungen an Werbetexte vertraut sein. Die größte Schwierigkeit für den 

Übersetzer besteht darin, zu erkennen, ob die sprachlichen Mittel und der spielerische 

Umgang mit der Sprache in der Ausgangssprache auf die Zielsprache übertragbar sind und 

dort die gleiche Funktion erfüllen können. Die Werbeabsicht muss möglichst 

originalgetreu ausgedrückt werden. Die sog. Eins-zu-eins-Übersetzung wäre bei 

Werbetexten deshalb unpassend. In vielen Sprachen werden Stilmittel und 

Wortverbindungen verwendet, die in eine andere Sprache nicht Wort für Wort übersetzt 

werden können. Sie haben in der Zielsprache entweder eine ganz andere Bedeutung oder 

können nicht die gewünschte Werbebotschaft genau ausdrücken. Der Übersetzer von 

Werbetexten muss deswegen in der Lage sein, Texte produktiv und kreativ zu gestalten. 

Er ist praktisch Texter und Übersetzer in einer Person und seine gesamte Arbeit kann man 

deshalb nicht mit der des „normalen“ Übersetzers vergleichen (vgl. http://uebersetzer-

link.de/Werbetexte.html und Snell-Hornby/Kußmaul 1999, 238-240). 

http://uebersetzer-link.de/Werbetexte.html
http://uebersetzer-link.de/Werbetexte.html
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2.4.1 Vorgangsweise beim Übersetzen von Werbetexten 

 

Bei der Wahl einer angemessenen Vorgangsweise beim Übersetzen von 

Werbetexten, muss zuerst festgestellt werden, ob der Werbetext überhaupt übersetzt 

werden soll. Dabei müssen folgende Fragen gestellt werden:  

 

 Erfüllt das Produkt eine ähnliche Funktion auf dem neuen Markt?  

 Werden vergleichbare positive Konnotationen durch die in der Werbung gewählten 

Images beim Zielpublikum geweckt?  

 

Wenn man beide Fragen positiv beantwortet, kann man bei der Übersetzung eine 

der folgenden Strategien auswählen: 

 

 Keine Übersetzung 

Bei Produkten wie z. B. Parfüme, Alkoholika oder Schmuck, die einen affektiven 

Appell haben, wird der Text oft nicht übersetzt. Die Werbebotschaft wird vor 

allem durch Bildeffekte vermittelt. 

 

 Exportwerbung  

Diese Strategie wird benutzt, wenn man positive Assoziationen des 

Ursprungslands und dessen Kultur ausnutzen will. Logo, Slogan und manchmal 

auch Überschrift bleiben ohne Übersetzung, der Fließtext mit ergänzenden 

Informationen kann in die Zielsprache übersetzt werden. 

 

 Direkte Übersetzung 

Direkte Übersetzung wird bei der Werbung für Produkte und Dienstleistungen 

verwendet, bei denen viele Informationen übertragen werden müssen, z. B. bei 

technischen Produkten. Sonst wird sie selten verwendet.  
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 Adaption 

Das Bildmaterial wird beibehalten, der Text geändert. So kann er der Zielkultur 

besser entsprechen. Diese Strategie wird häufig in der Produktwerbung 

verwendet. 

 

 Revision 

Die Revision ist eine riskante Strategie, weil dabei ein völlig neuer Text für 

beibehaltenes Bildmaterial geschaffen und dabei ein ganzes Produktkonzept 

gestört wird.  

 

(vgl. Smith/Klein-Braley 1997, zit. nach Snell-Hornby/Kußmaul 1999, 240-241) 
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3 STILISTIK 

 
 

Seit immer gibt es die Tendenz zur Sprachpflege. Man bemüht sich darum, sich schön 

und interessant zu äußern und dazu stehen uns viele stilistische Phänomene zur 

Verfügung. Nicht nur in der Werbung sondern auch in anderen Bereichen spielt die 

Ausdrucksfähigkeit, also die Sprache, eine große Rolle. Eine gute Wortwahl ist sehr oft 

fürs Gelingen unseres Bemühens entscheidend. Schon Aristoteles sagte, dass wir einen 

Gegenstand nicht nur mit einem Begriff benennen können, sondern auch mit einem Bild. 

In diesem Kapitel werden einige Phänomene dargestellt, die zum Schmuck der Sprache 

beitragen.  

 

3.1 Makrostilistische Kategorien 
 
 

3.1.1 Textaufbau 
 

Bei der Untersuchung eines Textes muss man zwischen dem äußeren Aufbau – der 

Architektonik und dem inneren Aufbau – der Komposition unterscheiden.   

 

Georg Michel (1980, 436) führt dazu zwei Ebenen der Textkomposition an: 

1. die themenbedingte (topikale) Strukturebene 

2. verfahrensbedingte (operationale) Strukturebene 

 

Beide diese Kategorien hängen eng mit der Kohäsion und Kohärenz des Textes 

zusammen. Unter dem Begriff Kohärenz versteht man thematische Ketten auf der 

Textoberfläche. Die Kohäsion stellt die Tiefenstruktur dar. 

 Zur Entfaltung eines Themas benutzt man verschiedene Verfahren, die durch 

spezifische sprachstilistische Realisierung charakteristisch sind. Zu unterscheiden sind 

narrative (erzählende), deskriptive (berichtende, beschreibende, erzählende, 

schildernde), explikative (erklärende) und argumentative Themenentfaltung. 

(vgl. Malá 2009, 27-32). 
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3.1.2 Stilschichten und Stilfärbungen 
 

Der Wortschatz jeder Sprache lässt sich in verschiedene Stilschichten bzw. 

Stilebenen einordnen. Die Bestandteile des Wortschatzes (Wörter und Wortgruppen) 

können dann mit spezifischen stilistischen Markierungen (Stilschichten und Stilfärbungen) 

gekennzeichnet werden, die sich in Wörterbüchern finden lassen. 

Als Beispiele der Stilschichten können wir anführen: entschlafen (gehoben) oder 

kriegen (umgangssprachlich). Die Stilfärbungen drücken emotionale Nuancierungen aus, 

wie z. B.  Angsthase (scherzhaft) oder laut Gesetz (Papierdeutsch). 

(vgl. Malá 2009, 34-36) 

 

3.1.3 Stilzüge 
 

Stilzüge bilden ein kompliziertes und abstraktes Phänomen, das bei Riesel (1975)  

oder Fleischer/Michel (1975) ausführlich behandelt wird. Ihr Wesen besteht in der 

Zusammenwirkung einzelner Stilmittel (Stilelemente) in einem bestimmten Text. Nach 

der Gesamtwirkung dieser Elemente und den typischen Merkmalen werden dann 

Textsorten (wie z. B. Nachricht), Gattungen (z. B. Lyrik) und auch Stiltypen (wie Stil des 

Alltagsverkehrs) unterschieden (vgl. Malá 2009, 32-34). 

 

3.2 Mikrostilistische Elemente 

 
 

3.2.1 Lexikalische Stilelemente  

 
Nach Malá (2009, 37-39) lassen sich die lexikalischen Stilelemente unter 

verschiedenen Aspekten gliedern: 

 

 Unter dem chronologischen Aspekt 

 In diese Kategoerie zählen Archaismen (Wörter und Wendungen, die heute 

veraltet oder veraltend sind), Historismen (Archaismen, die nicht mehr 

existierende historische Erscheinungen bezeichnen), Neologismen 
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(Neubildungen), Modewörter und Anachronismen (zeitwidrig gebrauchte 

Wörter).  

 

 Unter dem regionalen bzw. territorialen Aspekt 

 Hierher gehören Dialektismen (Wörter und Wendungen, die an bestimmte 

Gebiete gebunden und nicht allgemein verständlich sind) und territoriale 

Dubletten (Synonyme innerhalb der Schriftsprache, allgemein verständlich). Nicht 

zu vergessen sind auch Austriazismen (in Österreich) und Helvetismen (in der 

Schweiz).  

 

 Unter dem sozialen Aspekt 

 Jargonismen sind Wörter und Wendungen, die von bestimmten sozialen 

Gruppen der Gesellschaft als Sonderlexik gebraucht werden. Wir unterscheiden 

sog. soziale Jargonismen bzw. Slang (wie z. B. bei Sportlern, Künstlern, Schülern – 

Jugendslang), Berufsjargonismen (Profesionalismen – bei Ärzten, 

Filmschaffenden) und Argot (Geheimlexik – bei Verbrechern).  

 

 Unter dem fachsprachlichen Aspekt 

 Unter den fachsprachlichen Aspekt fallen Fachwörter und Termini aus 

verschiedenen Bereichen wie z. B. Wissenschaft oder Technik, die definiert und 

eindeutig sind. 

 

 Unter dem Fremdwortaspekt 

 Unter dem Fremdwortaspekt spricht man von Fremdwörtern (Wörter fremder 

Herkunft z. B. Restaurant), Internationalismen (international verbreitete Wörter –

Doktor) und Bezeichnungsexotismen (Bezeichnungen für jeweils landesspezifische 

Realien wie Lewa).  

 

 Unter dem Wortbildungsaspekt 

 Unter dem stilistischen Aspekt der Wortbildung unterscheiden wir Komposita 

(Zusammensetzungen wie Riesenpleite, strohgelb, Öko-Freak), Ableitungen (z. B. 

Primitivling, bemuttern) und Abkürzungen (wie Demo).  
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 Unter dem phraseologischen Aspekt 

Als Phraseologismen werden feste Wendungen bezeichnet, die typische 

Merkmale – Polylexikalität, Stabilität und Idiomatizität aufweisen. Die Phraseme 

lassen sich in mehreren Gruppen einordnen:  

 

 Idiome, d. h. voll- oder teilidiomatische Ausdrücke (z. B. da tanzt der Bär = 

da ist etwas los, der blinde Passagier = jmd. der schwarz fährt) 

 Vergleiche (schlau wie ein Fuchs, wie ein begossener Pudel dastehen)  

 Zwillings- oder Paarformeln (klipp und klar)  

 Sprichwörter (der Apfel fällt nicht weit vom Stamm) und andere Parömien 

wie geflügelte Worte, Zitate oder Aphorismen  

 Kollokationen oder auch Nominalsstereotype (den Tisch decken, Zähne 

putzen usw.) 

 Funktionsverbgefüge – sog. verbonominale Konstruktionen (Fragen 

stellen) 

  Pragmatiche Phraselogismen wie z. B. kommunikative Formeln – Gruß-, 

Wunsch-, Höflichkeits-, Anrede- und Schlussformeln (Guten Tag)  

(vgl. Malá 2003, 60-64 und Burger/Buhofer/Sialm 1982, 30-60) 

 

Synonymie 

Synonyme sind Wörter und Wendungen, die sich formal unterscheiden, aber 

denotativ lassen sich auf ein und dasselbe außensprachliche Objekt beziehen. Sie sind 

sinnverwandt und können folgendermaßen eingeteilt werden: 

 
Synonyme 

 

kontextunabhängige     kontextuale 

 

absolute (Appell/Aufruf) 

begriffliche (Gehalt/Lohn) 

stilistische (Kopf/Haupt/Rübe/Birne) 

 

(vgl. Malá 2003, 23-24) 
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3.2.2 Grammatische Stilelemente  

 
Unter den grammatischen Stilelementen sind verschiedene Wortformen bzw. 

Flexionsformen oder syntaktische Konstruktionen zu verstehen, die dem Autor eines 

Textes zur Realisierung seiner Kommunikativen Absicht zur Verfügung stehen. Nach Malá 

(2009, 47-52) können grammatische Stilelemente geteilt werden: 

 

 Unter dem morphologischen Aspekt 

 Unter dem morphologischen Aspekt geht es vor allem um die stilistische 

Verwendung einzelner Wortarten bzw. Wortklassen, wie z. B.: 

 Verben als die zentrale Wortart stellen durch ihre grammatikalische Kategorien 

(Person, Numerus, Tempus, Modus, Genus, Aktionsart) zahlreiche Verhältnisse der 

objektiven Realität dar. Sie drücken zeitliche und räumliche Beziehungen, 

Beziehungen zum Adressaten und zur Wirklichkeit aus. Zu den wichtigen 

Kategorien gehören: Temporalität (Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft), 

Modalität (die Beziehung des Autors zum Inhalt der Aussage) und Genera Verbi 

(Aktiv, Passiv). 

 Bei Substantiven unterscheidet man folgende Kategorien: Numerus, Genus und 

Kasus. Substantive sind wichtige Sinnträger und ihre Funktion besteht in der 

Bezeichnung von Gegenständen, Erscheinungen, Eigenschaften usw. 

 Bei Adjektiven ist v. a. die Steigerung sehr wichtig. Adjektive in attributiven 

Gebrauch erfüllen ihre Funktion als schmückende Beiworte zur Konkretisierung 

und Veranschaulichen des genannten Sachverhalts. 

 Pronomina, Modalwörter, Partikel und Interjektionen können auch eine 

stilistische Funktion ausüben. Pronomina drücken z. B. Identifizierung, 

Distanzierung, Zugehörigkeit, Verbundenheit oder Geringschätzung aus. 

Modalwörter und Partikeln haben eine kommunikativ-pragmatische Funktion und 

können auch den Sinn der Aussage verändern. Mit Hilfe von Interjektionen 

kommen vor allem Emotionen zum Ausdruck.  

(vgl. Malá 2009, 47-50) 
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 Unter dem syntaktischen Aspekt 

In diese Kategorie gehören Satzarten, Verbindungen der Satzglieder und Sätze, 

Wortfolge oder Satzlänge. Nach der Einstellung des Textproduzenten können die 

Sätze in Aussage-, Aufforderungs-, Frage- und Ausrufesätze gegliedert werden. In der 

syntaktischen Ordnung der Satzglieder und Sätze werden dann Koordination 

(Nebenordnung oder Parataxe) und Subordination (Unterordnung bzw. Hypotaxe) 

unterschieden. Die Satzglieder können asyndetisch, syndetisch oder polysyndetisch 

miteinander verbunden werden (vgl. Malá 2009, 50-52). 

 

 Abweichungen vom regulären Satzbau 

Zu den abweichenden Satzkonstruktionen werden Ellipse, Aposiopese, Prolepse, 

Anakoluth, Apposition, Parenthese und Katacherse gezählt: 

Die  Ellipse ist ein unvollständiger Satz. Auslassungen werden z. B. Hilfsverben, finite 

Verben, Modalverben oder Subjekte, also Satzteile, die inhaltlich redundant sind und 

durch den Kontext verdeutlich werden können. Beispiel: Rauchen verboten! Bei der 

Aposiopese geht es um einen abrupten Abbruch der Gedankenfolge, plötzlichen 

Satzabbruch. Sie kommt häufig in der Alltagsrede vor, z. B.  Ich sag Euch... ach das ist 

ja zwecklos. Die Prolepse wird auch Wiederaufnahme oder Vorwegname genannt. 

Hier geht es um das Wiederaufgreifen eines vorangehenden Substantivs, Adverbs, 

verkürzten Nebensatzes oder Relativsatzes durch ein nachfolgendes pronominales 

Element, z. B. Und der Haifisch, der hat Zähne ... (Brecht). Der Anakoluth (Satzbruch, 

Konstruktionswechsel) ist ein regelwidriger Übergang aus einer begonnenen 

syntaktischen Konstruktion in eine andere. Man kann es auch als 

Konstruktionsänderung bezeichnen, z. B. Ich dachte wirklich, als sie von diesem Edgar 

weglief... das war nur, um bei dir einziehen zu können, da bin ich mir ganz sicher. 

(Schulze). Die Apposition (Nachstellung oder Epiphrase) beruht auf einer 

nachgestellten Ergänzung im gleichen Kasus und Numerus oder die Anfügung einer 

Ergänzung an einen syntaktisch abgeschlossenen Satz oder an eine Wortgruppe. 

Beispiel: Er will unter sich keinen Sklaven sehen über sich keinen Herrn. (Brecht). Die 

Parenthese, auch der Einschub genannt, ist das Einschalten eines Satzes bzw. eines 

Wortes oder einer Wortgruppe in einen selbstständigen Satz, wobei der Einschub in 

keiner syntaktischen Beziehung zu diesem Satz steht – er ist formal selbstständig. Oft 
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hat die Parenthese eine erläuternde, beurteilende oder weiterführende Funktion, wie 

z. B. Ottilie ward einen Augenblick – wie soll man´s nennen – verdrießlich, ungehalten, 

betroffen. (J. W. Goethe). Die Katacherse (der Bildbruch) besteht in Vernachlässigung 

des logischen oder semantischen Zusammenhangs. Das führt oft zum Doppelsinn und 

wirkt witzig, wie z. B. Unterschreiben Sie die Quittung mit Ihrer Frau und schicken Sie 

sie umgehend zurück.  

(vgl. Malá 2009, 52-54 und Fix/Poethe/Yos 2003, 59) 
 
 

3.2.3  Phonetische Stilelemente 

 
Phonetische Stilelemente sind lautliche Erscheinungen der Sprache, die den 

lautlichen und klanglichen Eindruck der Worte verbessern. Die sog. Phonostilistik gewinnt 

hauptsächlich in der Lyrik eine erhöhte Bedeutung. Zu den phonetischen Elementen 

werden Klangmittel wie Laut-, Ton- und Klangmalerei (Onomatopöie), Alliteration und 

Assonanz gezählt. Nicht zu vergessen sind auch die intonatorischen Mittel wie Intonation, 

Rhythmus, Tonfarbe und -stärke. 

(vgl. Sowinski 1999, 135-137 und Malá 2009, 55) 

 

3.3 Stilfiguren 
 
 

3.3.1  Tropen 
 

Der Vergleich ist ein stilistisches Mittel des bildlichen Ausdrucks auf Grund 

direkter Wortbedeutung. Er beruht auf der Ähnlichkeit zweier verschiedener Sachverhalte 

der objektiven Realität. Bei Vergleichen ist sog. Tertium comparationis wichtig – die 

Ähnlichkeitsbeziehung zwischen dem bezeichneten Gegenstand und dem bildlichen 

Ausdruck. Die Struktur des Vergleichs ist nach den Partikeln wie, als, als ob zu erkennen. 

Wir unterscheiden zwei Gruppen von Vergleichen: einfache (Diese Frau ist so dick wie 

eine Liftaßsäule) und phraseologische (Er sieht aus wie sieben Tage Regenwetter = 

traurig). Bei der Metapher geht es um die Bedeutungsübertragung von einem 

Gegenstand auf einen anderen auf Grund der äußeren oder inneren 
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Ähnlichkeitsbeziehungen, wie z. B. blutiger Anfänger. Es gibt verschiedene Arten von 

Metaphern: dynamisierende, konkretisierende, personifizierende, sensorische oder 

kühne. Unter Personifikation versteht man die Übertragung von Eigenschaften eines 

Lebewesens auf ein unbelebtes Objekt. Die Synästhesie ist die metaphorische 

Übertragung aus einem Bereich der fünf Sinnesempfindungen in einen anderen, wie kalte 

und warme Farben. Als Allegorie wird das Personifizieren von abstrakten Begriffen mit 

symbolisch verhüllenden und lehrbaren Tendenzen bezeichnet, die nationalspezifisch 

sind. Als Beispiel kann man anführen den Tod, der im Deutschen mit einem Sensenmann, 

im Tschechischen mit einer Sensenfrau dargestellt wird. Die Metonymie ist eine 

Übertragungsart auf Grund von Sachzusammenhängen meistens kausaler Art. Es kann 

aber auch um ein Raum-, Zeit-, Stoff-, Quantitätsverhältnis gehen. Beispiel: Ich lese 

Goethe. Die Synekdoche führt auf quantitative Beziehungen (pars pro toto, totum pro 

parte) zurück. Beispiel: Unter meinem Dach (= in meinem Haus). Periphrase ist eine 

Umschreibung zur Verhüllung des Peinlichen, Schrecklichen oder Anstößigen, wie z. B. 

Tod, Sexualität, Alkoholismus usw. Diese Umschreibungen werden auch als Euphemismen 

genannt. Beispiel: zu tief ins Glas schauen. Als Emphase wird eine Merkmalvorhebung 

ohne zusätzliche sprachliche Mittel, mit Hilfe von Betonung oder Kennzeichnung 

bezeichnet. Die Litotes ist eine Umschreibung durch Verneinung des Gegenteils. Die 

Konstruktion wirkt dann stärker und expressiver: Der Wein ist nicht von schlechten Eltern. 

(das heißt ist von guter Qualität). Bei der Hyperbel geht es um Übertreibung des 

Ausdrucks. Diese Übertreibung kann sich  in zwei Richtungen abspielen: Entweder wird 

der Ausdruck vergrößert oder verkleiner. Sprachliche Mittel der Hyperbel sind v. a. 

übertreibende Maß- und Mengenangaben, wie z. B. Ich warte schon eine Ewigkeit auf 

dich. Das Wesen der Ironie besteht in der Umschreibung des Behauptens solchermaßen, 

dass man das Gegenteil von dem Gemeinten sagt. Wichtig ist dabei auch die Intonation. 

Um die Ironie zu verstehen, muss man schon gewisse Lebenserfahrungen haben und die 

kommunikative Situation, bzw. den Kontext muss auch mit einbezogen werden. Beispiel: 

Das ist ja eine tolle Leistung! (bei einer schlechten Leistung)  

(vgl. Malá 2009, 57-59 und Fix/Poethe/Yos 2003, 59 und Göttert/Jungen, 2004, 139) 
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3.3.2 Syntaktische Stilfiguren 

 

Nach Malá (2009, 61-62) gehören zu den syntaktischen Stilfiguren folgende 

Kategorien: 

 

 Figuren der Wiederholung 

Die Anapher ist die Wiederholung eines Wortes am jeweiligen Satzanfang. Die 

Epipher ist im Unterschied dazu die Wiederholung eines Wortes am jeweiligen 

Satzende. Als die Symploke wird die Kombination von Anapher und Epipher 

bezeichnet. Die Epizeuxis ist dann die ein- oder mehrfache Wiederholung von 

Wörtern, die hintereinander stehen. Als Paronomasie wird ein Wortspiel bezeichnet, 

das sich durch die Wiederholung eines Wortes mit Änderung des Wortkörpers 

gekennzeichnet, z. B. Die Auswahl der Besten wurde zur Auswahl der Bestien (Brecht). 

Die Figura etymologica ist auch ein Wortspiel, eine Wiederholung auf der Basis der 

etymologischen Verwandtschaft von Wörtern: Verb und Substantiv haben den 

gleichen  Stamm, z. B. sein Leben leben.  

(vgl. Malá 2009, 60 und  Fix/Poethe/Yos 2003, 60). 

 

 Figuren der Entgegensetzung 

Das Oxymoron ist die scheinbar widersinnige Kombination von Wörtern mit 

Gegenbedeutung, hauptsächlich in Gestalt von Kopulativkomposita oder attributivisch 

erweiterten Wortgruppen – der fremde Freund. Unter Antithese wird die 

Gegenüberstellung antonymisch gebrauchter Ausdrücke im Text verstanden, die oft 

durch adversative Konjunktionen oder Adverbien verdeutlich werden, z. B. Der Tag 

geht – Johnnie Walker kommt. Der Chiasmus ist ein kreuzend figurierter Satzbau, der 

syntaktisch gleichwertige Wörter, Wortgruppen oder Sätze in Texten an 

entgegengesetzter Stelle wiederkehren lässt, wie: Ihr Leben ist dein Tod. Ihr Tod dein 

Leben (Schiller). Als Antimetabole wird die Kombination von Parallelismus und 

Chiasmus bezeichnet. Beispiel: Verbrenne, was du angebetet hast, und bete an, was 

du verbrannt hast (vgl. Malá 2009, 61 und Fix/Poethe/Yos 2003, 60-61). 
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 Figuren der Häufung 

Das Asyndeton ist eine Aufzählung, deren Glieder nicht durch Konjunktion 

verbunden sind, wie Alles rennet, rettet, flüchtet (Schiller). Beim Polysyndeton sind im 

Unterschied dazu die Glieder durch die gleiche wiederkehrende Konjunktion 

verbunden, z. B. Er hat uns geäfft und gefoppt und genarrt (Heine). Die Klimax und die 

Antiklimax sind Figuren der Gradation. Die Klimax stellt eine steigende Aufzählung 

dar, die Antiklimax eine fallende. Bei der Antiklimax wird die Bedeutung einzelner 

Glieder stufenweise schwächer, wobei das Negative meistens gesteigert wird: „... er 

war fremd geworden in der Zivilisation, in Europa, in Deutschland, in Nippenburg und 

Bumsdorf“. Beim Zeugma handelt es sich um die Durchbrechung des logischen 

Zusammenhanges, z. B. durch Verbindung zweier Substantive durch ein gemeinsames 

Verb – Ihr lest hier Kartoffeln und keine Zeitung (Strittmatter, Tinko). 

(vgl. Malá 2009, 61-62 und Fix/Poethe/Yos 2003, 61) 
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Praktischer Teil 

 

 

4 Zur Methode der Analyse von Übersetzungen 
 

Zur Analyse werden deutsche bzw. österreichische und tschechische Werbetexte 

derselben Marke (und desselben Produkts) ausgewählt, die dann untersucht und 

miteinander verglichen werden. Auf diese Weise wird festgestellt, ob es Unterschiede 

zwischen anderssprachigen Werbetexten gibt und welche dies sind.  

Primär werden linguistisch-stilistische Aspekte (wie Lexik, Syntax, stilistische 

Kategorien) analysiert. Ebenso wichtig sind aber auch Werbeelemente (Schlagzeile, 

Slogan, Fließtext und Bild), die auch miteinander verglichen werden. Obwohl Bild und 

Layout außersprachliche, extralinguistische Aspekte sind, dürfen sie nicht 

unberücksichtigt werden, weil sie zum Gesamtbild einer Werbung gehören und Wichtiges 

zu ihrer Gesamtwirkung beitragen (vgl. Dreike/Bracke 1991, 56). 

 
 

5 Analyse ausgewählter Übersetzungen von Werbetexten 
 

 

5.1 Infobroschüre von der Firma Sonnentor 
 

 

Die Firma Sonnentor mit dem Logo der lachenden Sonne beschäftigt sich mit Bio-

Qualitätsprodukten. Sie wurde 1988 in Österreich gegründet. Ihre Hauptabsatzmärkte 

stellen heute vor allem deutschsprachige Länder und Tschechien (seit 1992) dar, sie 

exportiert aber in mehr als vierzig Länder weltweit. 

Analysiert wird eine der vielen Broschüren von Sonnentor, die den Kunden 

Informationen über heilende Kräutertees dieser Marke vermittelt. Diese Broschüre steht 

frei im Internet auf den Firmenseiten zur Verfügung. Sie ist vor allem für Kunden 

bestimmt, die Bio- und Qualitätsprodukte suchen und die sich mehr über heilende Tees 

und ihre Zutaten informieren wollen. Die Broschüre enthält 19 Seiten. 

Bei der Übersetzung dieses Werbematerials wurde die Strategie der Adaptation 

benutzt, d. h. die Bilder werden beibehalten und der Text wird geändert, um den 
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Gegebenheiten der Zielstruktur besser entsprechen zu können. Das wird auf verschiedene 

Art und Weise durchgeführt: 

 

 Auf Grund der Einschränkung der Auskunft: 

 

 LINDENBLÜTEN wirken als Allroundtalent bei grippalen Infekten und 

Erkältungen. Sie sind schweißtreibend und ihre Schleimstoffe helfen, 

Schmerzen, Entzündungen sowie Hustenreiz zu lindern. (S. 6) 

 LIPOVÝ KVĚT působí proti chřipce a nachlazení, podporuje pocení, uleví od 

bolesti, působí proti zánětům a dráždivému kašli. (S. 6) 

 

 In diesem Fall ist die Veränderung des Numerus zu beobachten. Im 

Original finden wir Plural (Lindeblüten) im Zieltext dann Singular (lipový 

květ). Bei der Übersetzung wird das Aufmerksamkeit fesselnde Kompositum 

Allroundtalent ausgelassen, das den Anglizismus allround enthält, den man 

ins Tschechische als univerzální übersetzen könnte. Der Ausdruck 

Schleimstoff wurde ausgelassen, weil er auf Tschechisch slizovité oder 

hlenovité látkyt heißt, und würde deshalb im Text negativ wirken. Diese 

Verbindung können wir deshalb weglassen (wie in der tschechischen 

Fassung) oder umschreiben. Die andere Variante könnte dann 

folgendermaßen aussehen: 

 

 LIPOVÝ KVĚT je univerzální pomocník proti chřipce a nachlazení. Jeho 

léčivé složky podporují pocení, uleví od bolesti, působí proti zánětům 

a dráždivému kašli. 

 

 HOPFEN ist seit jeher wegen seiner wohltuend beruhigenden Wirkung 

bekannt. Er lindert Unruhe, Übererregbarkeit, Angstzustände und beruhigt 

und dämpft vielerlei nervöse Beschwerden. (S. 10) 

 CHMEL je známý pro své uklidňující účinky. Zmírňuje úzkost, podrážděnost a 

uklidňuje (S. 10) 
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 LEMONGRAS spendet Energie, regt an und erfrischt. Des Weiteren hat es eine 

entspannende Wirkung auf Magen und Darm und unterstützt die in der 

Leber produzierte Galle bei der Verdauung von fetthaltigen Speisen. (S. 12) 

 CITRONOVÁ TRÁVA doplňuje energii, stimuluje a podporuje játra. Pomáhá 

uklidnit žaludek a střeva a pomáhá při trávení mastných pokrmů. (S. 12) 

 

 SALBEI ist allgemein als menstruationsfördernd bekannt und wird daher seit 

jeher bei Prämenstruellem Syndrom (PMS) sowie bei schmerzhafter Periode 

eingesetzt. (S. 14) 

 ŠALVĚJ zmírňuje bolesti při menstruaci a v premenstruačním období. (S. 14) 

 

 WACHHOLDERBEEREN wirken allgemein blutreinigend und entwässernd und 

werden auch gerne gegen Kälte und Schmerzen eingesetzt. (S. 14) 

 JALOVCOVÉ BOBULE obecně čistí krev, jsou močopudné a působí proti bolesti. 

(S. 14) 

 

 ROSMARIN ist ein sehr vielseitiges Kraut, das die Durchblutung fördert und 

nach der Traditionellen Chinesischen Medizin das Herz-Qi nährt. (S. 18) 

 ROZMARÝN je velmi univerzální bylina, která podporuje krevní oběh a podle 

tradiční čínské medicíny vyživuje srdce. (S. 18) 

 

 Die Einschränkungen kommen in der tschechischen Version sehr oft vor, 

hauptsächlich im Fließtext, wobei, wie die oben erwähnten Beispiele beweisen, 

leider viele wichtige und interessante Informationen über Wirkungen der Kräuter 

manchmal völlig verschwunden sind. Diese Änderungen betreffen also nicht nur 

die Textstruktur, sondern auch den Inhalt.  

 Ich würde folgende Verbesserungsvorschläge unterbreiten, wobei die wichtigen 

Informationen erhalten werden: 

 

 CHMEL je známý pro své uklidňující účinky. Zmírňuje podrážděnost, neklid, 

úzkost a pomáhá i při nejrůznějších nervových potížích.  
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 CITRONOVÁ TRÁVA doplňuje energii, stimuluje a osvěžuje. Uklidňuje žaludek i 

střeva a podporuje činnost jater. Pomáhá tak i při trávení mastných pokrmů.  

 

 ŠALVĚJ všeobecně blahodárně působí na menstruační cyklus, zmírňuje 

menstruační bolesti a pomáhá bojovat také proti premenstruačnímu 

syndromu (PMS). 

 

 JALOVCOVÉ BOBULE obecně čistí krev, jsou močopudné a působí také proti 

bolesti nebo chladu. 

 

 ROZMARÝN je velmi univerzální bylina, která podporuje krevní oběh a podle 

tradiční čínské medicíny posiluje srdeční energii tzv. čchi. 

 

 

 Mit Hilfe von der Erweiterung von Informationen: 

 

 Gegen alles ist ein Kraut gewachsen! (S. 2) 

 Proti všemu vyrostla v přírodě nějaká bylinka! (S. 2) 

 

 Ihr Johannes Gutmann (S. 4) 

 Váš Johannes Gutmann a kolektiv Sonnentoru z Čejkovic (S. 4) 

 

Diese Praktik wird aber bei der Übersetzung nicht so häufig benutzt. Wie das 

zweite Beispiel zeigt, dient diese Änderung zur Anpassung kulturspezifischer oder 

unterschiedlicher Gegebenheiten auf den Märkten in Österreich und Tschechien. 

 

 

 

 

 

 



42 
 

 Durch die Änderung vom Text, wie z. B. in fast allen Subheadline 

Beispiele:   

 

 Eine gute Nacht erleben Sie mit: (S. 8) 

 Dobrou noc! (S. 8) 

 

 Damit werden Sie wieder springlebendig: (S. 12) 

 Jako když mávneme proutkem! (S. 12) 

 

An dieser Stelle würde passender, wenn man das tschechischen Phrasem in 

der Grundform benutzen würde, und zwar: Jako mávnutím kouzelného proutku. 

 

 Völlig unbeschwert machen Sie: (S. 16) 

 Lehká bylinná směs! (S. 16) 

 

In der Originalversion (auf Deutsch) werden in der Unterzeile heilende 

Wirkungen von Kräutern angedeutet, so dass die Subheadline mit Finalsätzen 

geschrieben wird. Diese enden mit einem Doppelpunkt, nach dem dann mit 

großen Buchstaben geschriebene Bezeichnungen von Heilpflanzen im Fließtext 

anknüpfen. Im Tschechischen sind diese Unterzeilen auf eine andere Art und 

Weise geschrieben (völlig frei übersetzt), oft mit einer Appellfunktion (wie z. B. auf 

Seite 10: Uvolněte se!). Damit geht die Kontinuität der Unterüberschrift und des 

Fließtextes verloren. Zu beobachten ist dabei auch die Änderung in der 

Interpunktion. In diesen Fällen sind die Sätze sehr locker übersetzt und es ist 

fraglich, ob sie überhaupt als Übersetzungen bezeichnet werden können.  

 

Eine vollkommene Textänderung finden wir auch auf der letzten Seite, wo am 

besten zu sehen ist, wie der Text der Zielkultur und ihren Gegebenheiten 

angepasst werden muss: 
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 Mehr über Johannes Gutmann und die Kraft der Kräuter erfahren Sie in 

seinem Buch „AUF DER SONNENSEITE“, erschienen im Residenz Verlag, oder 

auf www.sonnentor.com (S. 19) 

 Více informací o bylinkách i čajích z čejkovického Sonnentoru najdete na: 

www.sonnentor.cz (S. 19) 

 

Bei der Änderung des Textes passiert manchmal, dass Bilder, die den Text 

ergänzen, sich nicht mehr dazu eignen. Ein Beispiel finden wir auf Seite sechs: In 

der Schlagzeile wird für die Benennung des Tees Frosch im Hals ursprünglich eine 

Ellipse des Phrasems (einen Frosch im Hals haben) benutzt, das durch ein 

passendes tschechisches phraseologisches Äquivalent (knedlík v krku) übersetzt 

wurde. Das hinzufügte Bild eines Jungen mit einem Frosch im Hals entspricht zwar 

nicht im Tschechischen der Bezeichnung vom Tee, ist aber auch nicht störend, weil 

diese Vorstellung ebenso keine positiven Assoziationen hervorruft, obwohl dabei 

andere Assoziationen aufgestellt werden als im Deutschen. In der deutschen 

Sprache bezieht sich diese Wendung in ihrer Bildlichkeit wohl auf die sog. 

Froschgeschwulst – eine Zyste unter der Zunge, die ein deutliches Sprechen 

verhindert. Dieser Phraseologismus bedeutet „(vorübergehend) heiser sein, eine 

belegte Stimme haben“ (vgl. Duden 2008,  246). Die Bedeutung dieses Phrasems 

entspricht der Wortverbindung knedlík v krku vollkommen, wobei der Frosch auf 

dem Bild hier nur Ekel assoziieren kann, was auch in gewisser Maße dem Sinn der 

Wendung entsprechen könnte. 

 

 Im Originaltext, hauptsächlich in Headline, werden viele phraseologische 

Wendungen gebraucht. Wie das schon oben genannte Phrasem Frosch im Hals oder reine 

Nervensache (übersetzt als balzám na nervy) auf Seite 10, werden einige feste 

Wendungen durch synonymische tschechische Phraseologismen übersetzt. Stellenweise 

werden ursprüngliche Phraseme oder ihre Modifikationen im Deutschen durch nicht 

phraseologische und nicht bildliche Ausdrücke ersetzt: 

 

 

 

http://www.sonnentor.com/
http://www.sonnentor.cz/
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 Gegen alles ist ein Kraut gewachsen! (S. 2) 

gegen jmdn./etw. ist kein Kraut gewachsen – ugs. gegen jmdn./etw. kommt man 

nicht an, gibt es kein Mittel (Duden 2008, 447) 

 Proti všemu vyrostla v přírodě nějaká bylinka! (S. 2) 

 

 Hier ist die tschechische Variante unpassend, die richtige Wendung heißt: Není 

(na světě) byliny, aby na něco nebyla! 

 

 Frei von der Leber weg  (S. 12) 

frei/frisch von der Leber weg reden/sprechen – ugs. ganz offen, ohne Hemmungen 

sagen, was man denkt (Duden 2008, 476) 

 Očista těla (S. 12) 

 

Diese Variante ist meiner Meinung nach gelungen, eine andere Möglichkeit der 

Übersetzung könnte auch z. B. Detox sein, was ein modisches Fremdwort ist, das 

originell wirkt. 

 

 Zwick Zwack (S. 14) 

jmdn. zwick und zwackt es – jmd. hat vielerlei kleinere körperliche 

Beschwerden (Duden 2008, 918) 

 Pro klid ženy (S. 14) 

 

 Die Übersetzungen in diesen Fällen können wir (meiner Meinung nach) als nicht 

besonders gelungen bezeichnen, da Originalität und Witzigkeit dabei verloren geht. 

Beim deutschen Phrasem Zwick Zwack finden wir die Alliteration, die im 

Tschechischen auch keinen Ausdruck findet. Die Schlagzeile einer Werbung, in diesem 

Fall ebenso der Produktname, soll originell und eigenartig sein, um potenzielle 

Kunden zu bestricken, ihre Aufmerksamkeit zu wecken und sie zum Kauf zu 

motivieren. Im Vergleich zu dem Original ist es bei der tschechischen Version nicht der 

Fall, weil sie die phatische Funktion – d. h. den Leser positiv zu stimmen, zu 

unterhalten, nicht erfüllt.  

 Deshalb würde ich eine andere Übersetzung vorschlagen: 
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Fürs Zwick Zwack (S. 14) würde auch z. B. pohodička pro ženy passen. Diese 

Bezeichnung gibt eine angenehme Atmosphäre und Behaglichkeit an, die 

zum Kauf dieses Tees motivieren könnte. Der Ausdruck pohodička gehört 

außerdem zu den Modewörtern, die heutzutage oft gebraucht werden. Diese 

Variante enthält darüber hinaus im Unterschied zu der deutschen schon den 

Ausdruck žena bzw. pro ženy (fürs Frauen) in sich, den auf den ersten Blick 

darauf hinweist, dass dieser Tee vor allem für sie bestimmt ist. 

 

In den Schlagzeilen kommen für die Teebezeichnungen auch sehr bildliche 

Ausdrücke, wie z. B. auf Seite acht: 

 

 Eine Mütze voll Schlaf 

 Čepice plná spánku 

 

Die Wortverbindung eine Mütze voll Schlaf ist eine Anspielung auf den 

umgangssprachlichen Ausdruck die Schlafmütze, was eine Bezeichnung für eine 

Person ist, die übertrieben viel und lange schläft. Im Tschechischen ist dieser 

Ausdruck nicht bekannt, es gibt auch kein ähnliches Bild und deshalb geht er im 

Kontext verloren und von LeserInnen nicht begriffen.  

 

 An dieser Stelle wäre auch eine Variante der Übersetzung möglich und zwar: 

Sedmispáč. Dieser Ausdruck geht ursprünglich auf eine religiöse Legende zurück, 

in der sich sieben Jungen zu der Zeit des Kaisers Decius in einer Hölle in der Nähe 

von Efes (in der Türkei) versteckten und wo sie wunderbarerweise fast 200 

Jahren verschlafen haben. Dieser Ausdruck kann man als einen Neologismus 

bezeichnen, der aber beliebt wurde und man verwendet ihn ziemlich oft (v. a. in 

den Märchen oder in der Kindersprache). Damit bleibt die Bildlichkeit und 

Spiellust des Originals auch in der Übersetzung behalten. 

 

Um die Witzigkeit und Originalität von den Tee-Bezeichnungen an allen Stellen zu 

bewahren, würde ich folgenden Verbesserungsvorschlag unterbreiten: 
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 V bříšku jako v pokojíčku 

Für den Tee Fürs Bauchgefühl (S. 16), der als Pro dobrý pocit v břiše (S. 16) 

übersetzt wurde. Die vorgeschlagene Wendung ist ein bekannter 

tschechischer Phraseologismus. 

 

 Johannes Gutmanns kleine Kräuterkunde (S. 1)  

 Johannes Gutmann znalec bylin (S. 1) 

 

In dem oben erwähnten Beispiel können wir wieder einen Inhaltsunterschied in 

der Übersetzung beobachten. Im Original durch die Genitiv-Form beim Eigennamen 

angedeutet, dass diese Broschüre, die Kräuterkunde, eine Erfindung des Besitzers 

und Begründer der Firma Sonnentor ist. Diese Persönlichkeit ist in der Tschechischen 

Republik weniger bekannt. Vielleicht deshalb wird er hier nur als znalec bylin 

vorgestellt. 

Der Ausdruck Kräuterkunde kann man ins Tschechische als fytoterapie übersetzen, 

was aber zu fachlich ist und würde nicht in den Kontext passen. Eine andere Variante 

könnte z. B. das veraltete Wort bylinkářství sein, das familiär wirkt.  

 

 Auf den nächsten Seiten verrate ich Ihnen, welche Kräuterkombinationen 

mit ihren Wirkungen und VERBORGENEN KRÄFTEN gegen welches 

„Wehwehchen“ helfen können. (S. 4) 

 Na následujících stránkách vám představíme, které bylinné kombinace 

našich čajů ZASE DOBŘE! mohou pomáhat při zdravotních potížích. Podělíme 

se o znalosti o jejich účincích i jejich skryté síle. (S. 4) 

 

Das Streben um ein Gefühl der Vertraulichkeit ist in beiden Versionen 

bewahrt. Die Fassungen unterscheiden sich aber etwas voneinander. Die 

Übersetzung wird zwar in zwei Sätze geteilt, was aber mit keinen 

Schwierigkeiten verbunden wird. Das deutsche umgangssprachliche Wort 

Wehwehchen, was „Zipperlein; leichte, nicht ernst zu nehmende 

gesundheitliche Beeinträchtigung“ heißt, findet seine Übersetzung in der 
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Verbindung zdravotní potíže, die nicht so familiär wirkt und auch mit anderen 

Konnotationen (auch mit ernstlichen Krankheiten) verbunden werden kann. 

  

 Bei uns im Waldviertel, wo ich zu Hause bin, ... (S. 4) 

 U nás v Sonnentoru... (S. 4) 

 

 Ihr Johannes Gutmann (S. 4) 

  Váš Johannes Gutmann a kolektiv Sonnentoru z Čejkovic (S. 4) 

 

Bei zwei letzten angeführten Beispielen wird die Familiarität sowohl im 

Deutschen als auch im Tschechischen angedeutet. 

 

Einige Ausdrücke werden geschwächt. Das betrifft die schon oben erwähnten 

Phraseologismen, aber auch andere, wie z. B.: 

 „Kräuterpfarrer“ Weidinger (S. 2) 

 bylinkář Weidinger (S. 2) 

 

Was Textstruktur, Syntax, Schrift, Seitenanzahl betrifft, werden diese genauso wie 

die Bildelemente auch bei der Übersetzung eingehalten. Im Großen und Ganzen sind sich 

beide Fassungen sehr ähnlich und weisen keine markanten Unterschiede auf. 

Zu der Gesamtwirkung der Übersetzung kann man sagen, dass sie gelungen ist, 

klingt nicht „gebrochen“ wie manche übersetzte Texte, und dass die appellative und 

informative Funktion einer Webebroschüre gut erfüllt werden. Obwohl sie ab und zu 

manche zwar treffende, aber „vereinfachte“ Ausdrücke ohne stilistische Markierung und 

bildliche Konnotationen enthält, wirkt der Text gut und ist auch gut lesbar. Auf der 

anderen Seite ist er aber infolge dessen nicht mehr so originell und unterhaltsam wie das 

Original. 
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5.2 Zeitungsartikel aus dem Firmenmagazin des DM Drogeriemarkts 
 

DM Drogeriemarkt ist ursprünglich ein deutsches Unternehmen, das im Jahre 1973 

in Karlsruhe gegründet wurde. Auf dem tschechischen Markt ist es seit 1992. Heute 

gehört DM Drogeriemarkt zu den größten und beliebtesten internationalen 

Drogeriemärkten, der ein großes Angebot von Produkten (von drogistischen Waren und 

Kosmetik bis Bio-Lebensmittel, auch eigener Marke) und auch Angebote anderer Art wie 

z. B. der DM Verein präsentiert. 

Für die Analyse wurde ein Zeitungsartikel über die neuen Haartrends aus dem 

Firmenmagazin ACTIVE BEAUTY Nr. 8 November 2011 aus der Rubrik Beauty ausgewählt. 

Diese Zeitschrift ist kostenlos auf allen Filialen und auch im Internet erhältlich und 

erscheint mehrmals pro Jahr. Verglichen wird die tschechische mit der österreichischen 

Version. Der Artikel beträgt zwei Seiten. Die Zielgruppe dieses Artikels (sowie des 

Magazins) sind vor allem Frauen, die sich für neue Trends, Mode, kosmetische Neuheiten 

und gesunde Ernährung interessieren.  

Der Zeitungsartikel wurde mit der Strategie der Adaption übersetzt, d. h. Bilder 

werden behalten und Text wird teilweise geändert, um sich den Zielrezipienten bzw. 

Zielrezipientinnen besser anzupassen.   

Zu diesem Artikel gehören noch zwei kleine Werbebeiträge für Haarstylingmittel, 

wo Produkte dargestellt werden, damit die gewünschte Frisur erzielt wird. Die Artikel 

beschäftigen sich immer mit demselben Thema, aber in jeder Version wirbt man für 

andere Produkte (die vielleicht dem Angebot auf dem jeweiligen Markt entsprechen). 

Diese Texte können also nicht als Übersetzungen bezeichnet werden, nur die 

Überschriften: 

 

 Kurz-Fassung (S. 48) 

 Nakrátko (S. 30) 

 

 Abend-Programm (S. 49) 

 Program na večer (S. 31) 
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 In beiden Fällen bildet die Schlagzeile im deutschen Original ein Wort, ein 

Bindestrichkompositum, das heute sehr modern und oft gebraucht wird. Die erste 

Überschrift Kurz-Fassung wird ins Tschechische auch mit Hilfe nur eines Wortes 

nakrátko übersetzt, was sehr passend ist. Im zweiten Beispiel wird der Ausdruck 

Abend-Programm ins Tschechische durch die Umschreibung program na večer 

realisiert. Dieser Ausdruck besteht aus drei Wörtern – zwei Substantiven, die mit 

einer Präposition verbunden sind.   

 

 Was den Hauptartikel selbst betrifft, gibt es dort viele Unterschiede. Die ersten 

Unterschiede enthält schon die Hauptschlagzeile. Der Artikel hat gleich zwei: 

 

 Dickes Haar und herzförmige Gesichter sind nicht nur kurzfristig für den Look 

gemacht. (S. 48) 

 Husté vlasy a srdíčkový tvar obličeje jsou pro nový look jako stvořené (S. 30) 

 

Hier sind ein paar Abweichungen festzustellen. Der erste Unterschied besteht in 

dem Numerus des Teils vom Subjekt. Im Deutschen ist Plural – herzförmige 

Gesichter und im Tschechischen Singular – srdíčkový tvar obličeje. Dieser 

tschechische Ausdruck klingt ein bisschen gespreizt und könnte durch die 

Verbindung srdcovitý obličej ersetzt werden, die üblicher ist.  

In der tschechischen Version ist auch eine Einschränkung zu beobachten. Hier 

fehlt der Ausdruck nicht nur kurzfristig, der angibt, dass dieser neue Trend für 

längere Zeit in Mode gekommen ist. Eine mögliche Variante der Übersetzung 

könnte auch folgenderweise aussehen:  

 

 Husté vlasy a srdcovitý obličej jsou pro nový look jako stvořené – a to nejen 

na tuto sezonu 

 

 Wichtiges Werkzeug: das Glatteisen. (S. 49) 

 Důležitý pomocník: žehlička na vlasy. (S. 31) 
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In der zweiten Schlagzeile ist zu beobachten, dass es am Ende einen Punkt gibt, 

was bei Überschriften sehr ungewöhnlich ist. Diese Besonderheit ist auch in der 

tschechischen Fassung bewahrt.   

 

 Die schon erwähnte, nicht besonders gebräuchliche Wendung srdíčkový tvar obličeje 

kommt im Text ein wenig variiert nochmals vor:  

 

 Besonders herzförmige Gesichtsformen sind für Kurzhaarfrisuren geeignet. (S. 48) 

 Krátké vlasy sluší zejména obličejům ve tvaru srdíčka. (S. 30) 

 

Auch hier wäre es besser diesen Ausdruck durch srdcovitý obličej zu ersetzen, der 

üblich ist. 

 

 Im Text gibt es mehrere Stellen, die ungewöhnlich und gebrochen wirken und die man 

verbessern könnte, z. B. gleich am Anfang wirkt die tschechische Version im Unterschied 

zu der deutschen ein bisschen gespreizt und chaotisch: 

 

 Sie sind frech, jugendlich und was für Mädchen. Stimmt alles. Um kurze Haare 

tragen zu können, musste man die längste Zeit um Haaresbreite jünger sein, als 

vielleicht im Pass steht. (S. 48) 

 Jsou drzé, vypadají mladistvě a to je něco pro mladé dívky. To je všechno pravda. 

Abyste dřívějších dobách mohly nosit krátké vlasy, musely jste být nejméně o 

polovinu mladší, než uvádí věk ve Vašem občanském průkazu. (S. 30) 

 

 Der Anfang des tschechischen Textes klingt gebrochen und ist für die LeserInnen  

ein bisschen unübersehbar, dass sie nicht wissen, worüber es eigentlich geht.  

Im zweiten Satz kommt dazu noch ein Tippfehler – die Präposition „v“ fehlt. Statt 

Abyste dřívějších dobách... soll es heißen Abyste v dřívějších dobách... 

Darüber hinaus ist der dritte Satz semantisch unkorrekt. Wie kann man jünger 

sein, als im Pass steht? An dieser Stelle eignet sich besser der Ausdruck aussehen 

(auf Tschechisch vypadat) statt sein (auf Tschechisch být). 
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Ein Verbesserungsvorschlag könnte dann folgendermaßen aussehen: 

 

 Jsou drzé, vypadají mladistvě a to je něco pro mladé dívky – krátké vlasy. Abyste je 

v dřívějších dobách mohla nosit, musela jste vypadat nejméně o polovinu mladší, 

než jak uvádí věk ve Vašem občanském průkazu.  

 

Statt Plural wird hier Singular benutzt, was im Tschechischen besser eine 

vertrauliche Atmosphäre hervorruft, und die LeserInnen fühlen sich auf dieser Art 

und Weise mehr angesprochen. Für den Vergleich wird hier než jak statt než 

gebraucht, was mir persönlich in den Kontext passender scheint. 

 

Aber auch bei dieser Version ist die Übersetzung des im Deutschen Text 

vorkommenden Phrasems um Haaresbreite nicht gerade treffend. Die 

phraseologische Wendung um Haaresbreite bedeutet nach Duden (2008, 311) 

erstens äußerst knapp, gerade noch (in Bezug auf das Umgehen einer 

unangenehmen Situation oder zweitens es hätte nicht viel gefehlt und ...; fast, 

beinahe. Die Verbindung ...längste Zeit um Haaresbreite... entspricht in der 

Bedeutung dem Ausdruck ...nejméně o polovinu... nicht. Ausschließlich haben wir 

dazu im Tschechischen ein gleiches phraseologisches Äquivalent o vlásek, das auch 

hierher in den Text passen würde.  Die Übersetzung könnte dann so aussehen: 

 

 Jsou drzé, vypadají mladistvě a to je něco pro mladé dívky – krátké vlasy. Abyste je 

v dřívějších dobách mohla nosit, musela jste vypadat minimálně o vlásek mladší, 

než jak uvádí věk ve Vašem občanském průkazu.  

 

Andere Beispiele sind: 

 

 Wer von der Idee angesteckt wurde, sollte allerdings zuerst seine Haare einer 

genauen Inspektion unterziehe. Ist die Struktur für kurze Haare geeignet? Lässt 

sich unter Volumen und Haardicke ein Hakerl machen, dann ist schon die erst 

Hürde geschafft. (S. 48) 
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 Jestli Vás myšlenka krátkého sestřihu nadchla, měla byste ze všeho nejdřív 

podrobit svou kštici důkladné kontrole. Hodí se jejich struktura pro krátké 

vlasy? Pokud jste u kolonky objem a hustota udělala fajfku, máte úspěšně za 

sebou první „překážku“. (S. 30) 

 

  An dieser Stelle ist die Kohärenz des Textes grammatisch gestört: kštice → jejich 

struktura. Auch der zweite Satz wirkt geschwollen und seltsam. Eine andere 

Variante könnte sein: 

 

 Jestli Vás myšlenka krátkého sestřihu nadchla, měla byste ze všeho nejdřív 

podrobit svou kštici důkladné kontrole. Hodí se její struktura pro krátké vlasy? 

Pokud ano máte první překážku úspěšně za sebou.  

 

 Der Trendsetter unter den neuen Kurzhaarfrisuren ist ein echter Alleskönner.  

(S. 48) 

 Absolutní hit mezi krátkými účesy je opravdový všeuměl. (S. 30) 

 

In diesem Fall ist das Wort všeuměl in der tschechischen Fassung auf den ersten 

Blick auffallend unpassend. Als všeuměl wird gewöhnlich eine Person bezeichnet, die 

alles kennt. Die Verwendung dieses Wortes als Bezeichnung für eine Frisur ist sehr 

seltsam. Ich würde folgenden Vorschlag unterbreiten: 

 

 Absolutní hit mezi krátkými sestřihy je tento univerzální účes – krátký po 

stranách ... 

 

 Stufen-Technik. Wird ähnlich geschnitten, aber stärker gestuft, verlagert sich das 

Hauptaugenmerk von der Stirn auf den Hinterkopf. (S. 49) 

 Stupňovitá technika. Stříhá se podobně, ale více ve stupních, hlavní pozornost se 

přitom přináší z čela do týlu. (S. 31) 
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 Die tschechische Fassung klingt hier nicht schön, weil die Wörter stupňovitý und 

stupeň sich gleich nacheinander wiederholen. Sie könnten durch andere Synonyme 

ersetzt werden und eine andere Variante könnte solchermaßen aussehen: 

 

 Stupňovitá technika. Tento účes je podobný, vlasy jsou ovšem postupně 

sestříhané, a hlavní pozornost se tak přenáší z čela do týla. 

  

 Verschiedene Abweichungen kann man nicht nur in der Schlagzeile, sondern auch im 

Fließtext finden: 

 

Einige Informationen werden im Text eingeschränkt oder völlig ausgelassen: 

 

 ... Sandra Tadler, dm Studioleiterin aus Liezen, sieht sich dazu die Haarstruktur 

besonders genau an: Es kommt immer auf die Dichte der Haare an. ... (S. 48) 

 ... Roli hraje struktura vlasů. ... (S. 30) 

 

 Sandra Tadler verrät den Trick dazu: ... (S. 49) 

 K tomu se váže jeden trik, který používají profesionálové: ... (S. 31) 

 

 So viel kreativer Gestaltungsfreude wird auch im dm friseurstudio gerne auf die 

Sprünge geholfen. (S. 49) 

 Jestli je Vaše kadeřnice kreativní, máte z poloviny vyhráno. (S. 31)  

 

 Auch für die elegante Abendvariante rate ich zu einem Glätteisen. Denn damit 

lassen sich auch Locken spielerisch drehen.  (S. 49) 

 Na styling je nejlepší žehlička na vlasy. Krásně zdůrazní jednostlivé prameny. Je 

vhodná také pro přípravu elegantnějších účesů na večer. (S. 31) 

 

 In diesem Fall ist im Original ein persönlicher Tipp einer Expertin („rate ich“) zu 

beobachten, währen in der tschechischen Version handelt es sich nur um bloße 

Konstatierung von Fakten (wie z. B. na styling je nejlepší...). 
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Nicht schön wirkt auch die Wortverbindung příprava účesu, weil im Tschechischen 

das Substantiv účes mit dem Verb upravovat konnotiert wird, während das Verb 

připravovat wird eher im Zusammenhang mit Essen und Gerichten o. ä. 

verwendet. An dieser Stelle wäre besser die geläufige Verbindung úprava účesu. 

 

 Der Text enthält viele Modewörter – Anglizismen oder Amerikanismen, die auf 

verschiedene Art und Weise übersetzt werden: 

 

 Look → look oder styl 

 Dickes Haar und herzförmige Gesichter sind nicht nur kurzfristig für den Look 

gemacht. (S. 48) 

 Husté vlasy a srdíčkový tvar obličeje jsou pro nový look jako stvořené. (S. 30) 

 

 Und sie präsentieren sich im neuen Look. (S. 48) 

 A prezentují se v novém stylu. (S. 30) 

 

 Da die Paddlebrusch grobe Borsten hat, entsteht ein leicht strähniger Look, man 

kennt ihn als „Wet Look“. (S. 49) 

 Tento look je známý jako „wet” neboli mokrý. (S. 31) 

 

 glamourös → noblesně 

 Die aktuellen Schnitte lassen sie einmal wild, einmal glamourös aussehen. (S. 48) 

 S aktuálními střihy vypadají jednou rozdivočele, jindy noblesně. (S. 30) 

 

 Die Originalfassung enthält ein englisches Wort glamorous, das nur durch die 

Übersetzungsverfahren Transkription – glamourös – ins Deutsche übertragen wurde. 

In der tschechischen Version wurde der Ausdruck als noblesně übersetzt, was 

entsprechend ist, aber der Effekt des Fremdwortaspekts geht dabei verloren. 

 

 Diva → primadona 

 Ideal für Frauen, die gerne zwischen Naturmädchen und Diva pendeln. (S. 48) 
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 Jsou tedy ideální pro ženy, které rády střídají rošťácký vzhled s lookem primadony. 

(S. 30) 

 

 Hier ist der Ausdruck nicht richtig übersetzt. Beide Wörter –  Diva sowie primadona 

– kommen aus dem Italienischen. Beide bezeichnen eine gefeierte, aber als 

übertrieben exzentrisch und schwierig geltende Künstlerin (im übertragenen Sinne 

des Wortes auch Person), die durch exzentrische Allüren o. Ä. auffällt. Das Wort Diva 

hat heute aber noch eine andere Bedeutung – damit wird eine kultivierte, schön 

gepflegte Frau bezeichnet und wird deshalb auch positiv konnotiert. Die Bezeichnung 

primadona wirkt im Tschechischen pejorativ und ist nur mit negativen Konnotationen 

verbunden. Solchermaßen werden Personen bezeichnet, die eingebildet sind und im 

Zentrum der Aufmerksamkeit stehen wollen. Der Ausdruck Diva muss nicht ersetzt 

werden und könnte auch in der tschechischen Version bleiben, weil er auch im 

Tschechischen verwendet wird.  

 Der nächste Unterschied, den wir bei diesem Beispiel merken können, besteht in 

der Übersetzung des Wortes Naturmädchen als rošťák bzw. rošťácký. Diese Ausdrücke 

entsprechen sich zwar nicht, sind aber zweckgemäß übersetzt. Im Tschechischen gibt 

es die Assoziation Krátké vlasy jsou rošťácké, mladistvé..., die hier ausgenutzt wurde. 

Bei der wörtlichen Übersetzung Naturmädchen als přírodní würden sich die 

tschechischen Muttersprachler dieses Wort Natur-, natürlich (přírodní) eher  mit der 

Konnotation als neupravené (unfrisiert) verbinden, was sicher hier nicht der Fall sein 

sollte und deshalb wäre es auch unerwünscht.  

 

 (Hair)cut als střih  

 Mit kurzen Seiten, rasiertem Nacken und einem überlangen Pony eignet sich dieser 

Haircut in leichten Variationen für jeden Frauentyp. (S. 48) 

 Střih krátký po stranách, s vyholeným krkem a dlouhou ofinou se s lehkými 

obměnami hodí pro každý typ ženy. (S. 30) 

 

 Wer sich nach dem Cut für ein Formstyling entscheidet, bekommt die besten Tipps 

für daheim gleich mitgeliefert. (S. 49) 

 ... se kterými si nový střih upravíte snadno i doma. (S. 31) 
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 In diesem Fall benutzt der Autor im deutschen Original das englische Wort cut, das 

man ins Deutsche als Schnitt übersetzt. Im Tschechischen ist dieser Ausdruck durch 

ein entsprechendes tschechisches Äquivalent střih ersetzt, weil der Ausdruck cut  im 

Tschechischen nicht üblich ist. Der Fremdwortaspekt geht aber in diesem Fall 

verloren. 

 

 Paddlebrush → kulatý kartáč oder kartáč, který má hrubší štětiny 

 Das ist besonders wichtig bei dieser Frisur, deshalb darf auch gerne mit Haarspray, 

der gegen die Wuchsrichtung gesprüht wird, oder mit einer Paddlebrush 

nachgeholfen werden.  

 Ten je u tohoto looku velmi důležitý, proto mu můžeme dopomoci lakem na vlasy, 

který na vlasy nastříkáme proti směru jejich růstu nebo tupírováním. Kulatý kartáč 

je beztak důležitou součástí stylingové výbavy. 

 

 Der Pony wird mit der Paddlebrush nach hinten geföhnt und dann mit einem 

leichten Gel fixiert. 

 Vyfénujte ofinu přes kulatý kartáč dozadu a zafixujte gelem.  

 

 Da die Paddlebrush grobe Borsten hat, entsteht ein leicht strähniger Look, man 

kennt ihn als „Wet Look‘“. 

 S kartáčem, který má hrubší štětiny, vlasy lehce rozdělíte do pramenů. Tento look 

je známý jako „wet“ neboli mokrý. 

 

 Mit Paddlebrush ist eine rechteckige, relativ flache Haarbürste gemeint, die eine 

recht breite Form hat. Diese Bürste gibt es in unterschiedlichen Größen – von schmal 

bis breit. Die Bezeichnung bezieht sich auf das englische Wort paddle, was man ins 

Deutsche als Paddel oder Schaufel übersetz und deren Form diese Bürste auch hat. 

Der Ausdruck brush ist dann eine englische Bezeichnung für Bürste.  

 Die tschechische Übersetzung kulatý kartáč ist deswegen nicht besonders exakt. 

Meiner Meinung nach könnte auch in der tschechischen Version der englische 

Ausdruck Paddle Brush stehen, vielleicht noch mit Erklärung in der Klammer oder nach 
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dem Gedankenstrich, z. B. Paddle Brush – plochý kartáč bzw. Paddle Brush (plochý 

kartáč). 

 

 Denn ihren Kolleginnen hat sie einiges voraus, wenn es um das Abendstyling geht. 

(S. 48-49) 

 Ve srovnání s ostatními kartáči je nepostradatelný, pokud se jedná o styling na 

večerní příležitosti. (S.31) 

 

 An dieser Stelle ist im Original die Personifikation zu finden, damit dass die Bürsten 

hier als Kolleginnen genannt werden. Im Tschechischen kommt diese Stilfigur nicht 

vor, hier spricht man wieder vor einer Bürste (kartáč) und den ganzen Satz wurde ein 

bisschen geändert. 

 

 Da der ganze Abschnitt ein wenig gespreizt wirkt, würde ich folgende Variante 

vorschlagen: 

 

 Ten je u tohoto účesu velmi důležitý, proto mu můžeme dopomoci lakem na vlasy, 

který nastříkáme proti směru jejich růstu, nebo plochým kartáčem zvaným Paddle 

Brush, který do stylingové výbavy beztak nutně patří. Ve srovnání se svými kolegy 

je nepostradatelný, pokud se jedná o styling na večerní příležitosti. .... Vyfénujte 

ofinu přes tento kartáč dozadu a zafixujte gelem. Protože má paddle brush hrubší 

štětiny, vlasy tak lehce rozdělíte do pramenů. Tento look je známý jako „wet“ 

neboli mokrý. 

 

 Must-Have → důležitá součást 

 Diese spezielle Bürste ist sowieso ein Must-Have im Styling Sortiment. (S. 30) 

 Kulatý kartáč je beztak důležitou součástí stylingové výbavy. (S. 49) 

 

 Hier ist der englische Ausdruck must-have ziemlich geschwächt, weil es als důležitá 

součást übersetzt wurde. Seine Bedeutung entspricht eher dem Wort Notwendigkeit 

oder Muss – auf Tschechisch nutnost, nezbytnost oder povinnost (s. das Beispiel 

oben). 
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 Styling → styling   

Im Text kommt mehrmals das ursprünglich englische Wort Styling vor, das sich auch in 

der tschechischen Fassung den Fremdwortaspekt behält: 

 

 Styling Sortiment (S. 48) als stylingová výbava (S. 31) 

  Abendstyling (S. 49) als styling na večerní příležitosti (S. 31) 

  Styling (S. 49) als styling (S. 31) 

  Formstyling (S. 49) als stylingové přípravky (S. 31) 

 

Der Vergleich dieser zwei Werbeartikel in der österreichischen (Original) und der 

tschechischen (Übersetzung) Fassung hat eine hohe Stufe der Kongruenz gezeigt. Zu den 

textexternen Faktoren kann man sagen, dass sie bis auf kleinere Unterschiede gleich sind. 

Die kleinen Differenzen bestehen nur im Zusatzangebot an Produkten, damit die neue in 

dem Artikel beschriebene Frisur gestylt werden kann. In der österreichischen Version 

werden Markenprodukte – z. B. Garnier, Schwarzkopf, Nivea u. a. angeboten, die eher 

teuer sind. Im Unterschied dazu empfiehlt die tschechische Fassung eher billigere Ware 

der eigenen Marke DM – Balea. Das kann dem Bedarf der Kunden und der Situation an 

den jeweiligen Märkten entsprechen.  

Was die textexternen Faktoren betrifft, sind sie auch sehr ähnlich. Die Form und 

Struktur des Textes sind nach dem Original geschaffen. Die Sprache ist geschmackvoll und 

der Stil des Originals wird auch hier bewahrt (wie z. B. der Fremdwortaspekt, 

Anglizismen). Nur in einigen Fällen (wie die oben erwähnte Beispiele demonstrieren) 

wirkt die tschechische Übersetzung ein wenig gebrochen oder einige Wendungen sind 

seltsam (wie z. B. srdíčkový tvar obličeje). Der Übersetzer (oder die Übersetzerin) ließ sich 

ab und zu von einigen sprachlichen Elementen der deutschen Sprache beeinflussen, 

wodurch die sprachlichen Normen der tschechischen Sprache verletzt wurden. Nicht 

immer werden also die Unterschiedlichkeiten einzelner Sprachsysteme beachtet. Dieses 

Phänomen wird als interlinguale Interferenz bezeichnet. Für solche Stellen werden 

Verbesserungsvorschläge angeboten. 
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5.3 Newsletter der Firma Tchibo 

 

Die Firma Tchibo wurde 1949 in Deutschland gegründet, in der Tschechischen 

Republik ist sie seit 1991 tätig. Ursprünglich handelte es sich um einen Versender von 

Kaffee, der zu einem international tätigen Unternehmen wurde. Firma Tchibo ist heute in 

mehreren Geschäftsbereichen tätig, bietet nicht nur Kaffee und das Zubehör dazu an, 

wie. z. B. Kaffeemaschinen, Kapseln, Geschirr o. ä.,  sondern auch jede Woche ein ganz 

neues Angebot an Produkten zu einem bestimmten Thema, wie z. B. Bekleidung, 

Schmuck, Haushalt, Sport usw. 

Zu der Analyse wurde der Newsletter vom 9. Dezember 2011 ausgewählt. Dieser 

Newsletter kann man kostenlos per E-Mail bekommen, wenn man sich zur Abnahme 

anmeldet.  

Man kann sagen, dass auch in diesem Fall die Adaptation als Übersetzung-Strategie 

ausgewählt wurde, die aber im Unterschied zu den anderen analysierten Werbetexten 

viele Veränderungen enthält. Diese Differenzen betreffen die textexternen sowie 

textinternen Faktoren. 

 

Bei den textexternen Faktoren sind v. a. folgende Unterschiede zu nennen: 

 

 In Deutschland ist das Angebot an Produkten breiter und diese werden auch im 

deutschen Newsletter präsentiert. Da in Tschechien manche Waren nicht verkauft 

werden, fehlt selbstverständlich dieses Angebot auch im Newsletter. Das betrifft 

z. B. Reisen, Blumen, PrivatCard usw. 

 

 Manchmal ist das Angebot an Produkten in jedem Land anders, z. B. in 

Deutschland gibt es eine Kollektion der speziellen Ski- und Snowboardbekleidung: 

Special, Ab auf die Piste!, während in Tschechien das Sortiment der ganz anderen 

Winterbekleidung unter dem Motto Hřejivé zachumlání verkauft wird.  

 

 Auch wenn in einigen Fällen in beiden Ländern das gleiche Warensortiment 

verkauft wird, werden manchmal einige Angebote in dieser und jener Version 

entweder bevorzugt oder ausgelassen, z. B. das Warenangebot an Espresso oder 
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das sog. Angebot sleva týdne, die nur in der tschechischen Fassung vorkommt. In 

der deutschen Version finden wir im Unterschied dazu den Hinweis auf das 

Angebot an Winterbekleidung Schøner kuscheln. Dieses Angebot ist zwar in der 

tschechischen Fassung zu finden, aber auf einer anderen Stelle – ganz oben und 

ist entsprechend übersetzt als Hřejivé zachumlání. 

 

Was die textinternen Faktoren betrifft, können wir hier folgende Unterschiede 

finden: 

 

 Gleich am Anfang beim Slogan: 

 Das gibt es nur bei Tchibo. 

 Tchibo. Dát to nejlepší. 

 

 Auf den ersten Blick ist zu sehen, dass dieser Slogan nicht übersetzt, sondern 

modifiziert wurde. 

 

 Für diesen Werbe-Newsletter wurde die Strategie der Nicht-Übersetzung oder einer  

 sehr freien Übersetzung mehrmals verwendet, wie z. B.: 

 

 %-Shop 

 Slevy 

 

 Für Männer 

 Zaostřeno na muže 

 

 Zum Schenken und Selbstschenken 

 Když hledáte dárek pro někoho milého,  

když chcete obdarovat sebe 

 

 Service-Themen 

 Informace k našim službám 
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Diese Wendungen wurden zwar sehr locker übersetzt, aber in der 

tschechischen Fassung wirken diese Äquivalente gepflegt. Meiner Meinung nach 

ist die Wahl einer lockeren Übersetzung oder zwar der Interpretation günstiger, 

als Versuch der ÜbersetzerInnen alle im Original enthaltene Informationen auf 

gleiche Art und Weise in den Zieltext zu übertragen. Auf jeden Fall ist die Sprache 

in solchen Texten natürlicher, wie die Beispiele auch beweisen.  

Dabei kann sogar manchmal passieren, dass die Übersetzung sprachlich 

schöner wirkt, als das Original, wie z. B.  Für Männer → Zaostřeno na muže.  

 

 Technikwelt für wenig Geld.  

 Svět techniky za málo peněz. 

 

In diesem Fall handelt sich eher um eine direkte Übersetzung, wobei der Endreim 

bei den Wörtern Welt – Geld verloren geht.   

 

 Liebe Frau X, 

organisieren Sie Ihr digitales Leben neu mit unseren High-Tech Angeboten aus 

unserem Prozente-Shop. ... 

 Vážená paní, vážený pane, 

dejte svému digitálnímu životu nový styl s nabídkou špičkové techniky za snížené 

ceny.  ... 

 

Hier sind gleich ein paar Unterschiede zu bemerken. Gleich am Anfang gibt es im 

Original bei der Anrede auch der Nachname des jeweiligen Abnehmers (oder der 

Abnehmerin) Liebe Frau X, was eine persönlichere Atmosphäre schafft, als in der 

tschechischen Fassung, wo die universalle Anrede Vážená paní, vážený pane, 

vorkommt. 

Der Ausdruck za snížené ceny, der der deutschen Verbindung Prozente-Shop 

entsprechen sollte, könnte in diesem Fall auch durch die Wendung se slevou ersetzt 

werden, was auch dem Hinweis auf die verbilligten Produkte unter der Bezeichnung 

slevy besser entsprechen würde. 
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Das aus den Anglizismen zusammengestellte Kompositum High-Tech Angebote ist 

als nabídka špičkové techniky übersetzt, was angemessen ist, aber der 

Fremdwortaspekt geht dabei verloren. Eine andere Variante könnte z. B. 

folgendermaßen aussehen, wobei der Fremdwortaspekt bewahrt wird: 

 

 ... dejte svému digitálnímu životu nový styl s nabídkou špičkové High-Tech ... 

 

 
Der tschechische Text enthält auch viele Änderungen, weil er der Situation auf den 

Zielmarkt oder der Zielgruppe angepasst werden musste, wie z. B.: 

 

 Ihr Tchibo.de-Team 

 Váš tým Tchibo.cz 

 

 Hat Ihnen unser Newsletter gefallen? 

 Líbí se Vám náš Newsletter? 

 

 Ein ähnliches Beispiel finden wir auch am Ende des Newsletters, bei 

Kontaktangaben, die in der deutschen Fassung umfangreicher sind, oder auch bei 

Hinweisen auf andere Web-Seiten, die in der tschechischen Version völlig fehlen. 

 

Obwohl die beiden Versionen viel Kongruenz aufweisen, gibt es da im Unterschied 

zu anderen analysierten Werbetexten auch relativ viele Differenzen. Meiner Meinung 

nach handelt es sich in diesem Fall um keine direkten Übersetzungen, sondern Texte, aus 

denen der Newsletter unabhängig zusammengestellt wird. Die tschechischen Texte, aus 

denen der Newsletter konstruiert wurde, sind aber schon Übersetzungen aus dem 

Deutschen, weil alle diese Texte auf den deutschen Tchibo-Webseiten zu finden sind.  

Zusammenfassend kann man sagen, dass die tschechischen Versionen zwar locker  

übersetzt wurden, sind aber mit einem guten Stil geschrieben, so dass man fast nicht 

erkennen kann, dass es sich um eine Übersetzung handelt. Der Übersetzer (oder die 

Übersetzerin) erfüllte hier die Ansprüche an die Werbeübersetzungen sehr gut, weil 
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er/sie alle wichtigen Faktoren – Beherrschung beider Sprachen sowie interkulturelle 

Kompetenz und Kreativität – besitzt.  
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Zusammenfassung 

 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Übersetzen von Werbetexten. Ihr 

Schwerpunkt liegt in der Analyse ausgewählter Übersetzungen von Werbematerialien aus 

deutsch-tschechischer Sicht.  

In dem theoretischen Teil wurden zunächst für die Arbeit bedeutende Grundlagen 

erklärt, wie z. B. Werbebegriff, Werbesprache, Wesen der Übersetzung, Interferenz, 

Äquivalenz und stilistische Kategorien. 

In dem praktischen Teil wurde untersucht, auf welche Art und Weise die ursprünglich 

deutschen bzw. österreichischen Werbetexte ins Tschechische übersetzt wurden, welche 

sprachlichen Mittel dabei benutzt werden und wo die wesentlichen Unterschiede liegen. 

Für die Analyse werden drei ursprünglich auf Deutsch verfasste Werbetexte ausgewählt – 

eine Broschüre, ein Zeitungsartikel aus dem Firmenmagazin und ein Newsletter – die ins 

Tschechische übersetzt wurden.  

Bereits bei der Sammlung von für die Arbeit passenden Werbetexten wurde 

festgestellt, dass viele internationale Unternehmen andere Strategien als Übersetzung für 

ihre Werbung benutzen. In den meisten Fällen werden für gleiche Produkte ganz neue 

Werbungstrategien geschaffen – unterschiedliche Bilder mit ganz anderen Texten. Diese 

Texte sind keine Übersetzungen und sind für diese Arbeit demnach unbenutzbar. Der 

Grund dafür ist, dass die Situation auf den Märkten nicht gleich ist, und deswegen  

werden auch andere Produkte oder andere Versionen (z. B. in der Automobilindustrie) 

angeboten, um die Bedürfnisse und Wünsche der Kunden in diesem oder jenem Land zu  

befriedigen.  Interessant ist es, dass diese Taktik sehr oft auch für dieselben Produkte 

gebraucht wird. Diese Strategie ist z. B. bei Firmen wie T-Mobile zu finden. Die Ursache 

dafür ist, dass auf den Märkten unterschiedliche Produkte oder Dienstleistungen 

angeboten werden oder dass sich die Firmen auf andere Zielgruppen orientieren oder 

dass die originale Werbung nicht zu der Zielkultur passt, und deshalb muss ein ganz neues 

Werbekonzept geschaffen werden.  

Ab und zu verwendet man bei der Übersetzung der international gebrauchten 

Werbetexte die Strategie der Revision. Bei der Revision werden für das bestehende 

Bildmaterial völlig neue Texte geschaffen. Dabei kann passieren, dass ein ganzes 
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Produktkonzept gestört wird und deshalb kann sie auch riskant sein. Zu finden ist sie z. B. 

bei Škoda oder BMW auf ihren Webseiten oder in den Katalogen.  

Für die in der Arbeit analysierten Werbetexte wurde v. a. die Strategie der 

Adaptation benutzt, die ab und zu mit der Revision oder direkter Übersetzung ergänzt 

wird. Sehr wenig kommt in den Materialien die Strategie der Nicht-Übersetzung vor 

(hauptsächlich in den Fällen, sich der Situation auf dem jeweiligen Markt anzupassen). 

Nur beim Tchibo-Newsletter ist diese Strategie ziemlich oft zu sehen.  

Zu den untersuchten Werbetexten kann man sagen, dass alle tschechischen 

Übersetzungen im Großen und Ganzen von guter Qualität sind. Leider wurde aber 

festgestellt, dass es in der tschechischen Fassung oft zu einem Informationsverlust 

kommt, wie z. B. in der Broschüre der Firma Sonnentor. Im Unterschied zum Original 

wirken die tschechischen Texte an manchen Stellen gespreizt und gebrochen oder dass 

dort manchmal ungewöhnliche Ausdrücke und Wendungen gebraucht werden. Das ist vor 

allem dadurch verursacht, dass sich die ÜbersetzerInnen von einer intersprachlichen 

Interferenz (Deutsch auf Tschechisch) beeinflussen ließen. An diesen Stellen wurden 

andere Varianten der Übersetzung vorgeschlagen, in denen dann alle Informationen 

(genauso wie im Original) erhalten bleiben. Diese Situation ist hauptsächlich in dem 

Zeitungsartikel des DM Drogeriemarkts zu beobachten. Bei der Firma Tchibo sind im 

Unterschied zu anderen untersuchten Materialien die Übersetzungen am lockersten. 

Diese freien Versionen verursachen aber eine gute Lesbarkeit der Texte und dürften 

deshalb nicht als Nachteil betrachtet werden, ganz im Gegenteil. 

Zu bemerken ist es auch, dass die Übersetzungen, Texte oder Formulierungen auch 

dem persönlichen Geschmack (wie auch immer) unterliegen. Was einem gefällt, muss 

nicht hundertprozentig einem anderen gefallen. Eine passende Wendung zu finden, die 

den meisten gefallen würde, ist deshalb sehr schwierig zu finden. Für die Werbetexte ist 

es aber eine gute Sprachauswahl von großer Bedeutung, weil gerade die Werbetexte sich 

darum bemühen, möglichst viele Leute anzusprechen. 

Diese Arbeit sollte einen Einblick in die Problematik der Übersetzungen von 

Werbetexten anbieten. Sie sollte beweisen, dass beim Übersetzen von Werbematerialien 

sehr große Anforderungen an den Übersetzer gestellt werden. Es geht nicht nur um eine 

perfekte Beherrschung der Ausgangs- und Zielsprache, sondern auch in erster Linie um  

eine hohe interkulturelle Kompetenz und Kreativität. 
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Anhang 
 

 

Der Anhang enthält: 

 

 Sonnentor-Broschüre: Mutter Natur macht´s wieder gut! (deutsche Version)  

 Sonnentor-Broschüre: S matkou přírodou bude zase dobře! (tschechische Version)  

 Der Artikel über die neuen Haartrends aus dem Firmenmagazin Active beauty  

Nr. 8/2011 des DM Drogeriemarkts (österreichische Version)  

 Der Artikel über die neuen Haartrends aus dem Firmenmagazin Active beauty  

Nr. 8/2011 des DM Drogeriemarkts (tschechische Version)  

 Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (deutsche Version) 

 Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (tschechische Version) 
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Sonnentor-Broschüre: Mutter Natur macht´s wieder gut! (deutsche Version)  
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Sonnentor-Broschüre: S matkou přírodou bude zase dobře! (tschechische Version)  
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Der DM-Artikel aus dem Firmenmagazin Active beaty (österreichische Version) 
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Der DM-Artikel aus dem Firmenmagazin Active beaty (tschechische Version) 
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Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (deutsche Version) 
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Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (tschechische Version) 
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