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Vorwort
Werbeslogans als Spiegel der gesellschaftlichen Entwicklung

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

mit der Slogan-Studie „Werbetrends 2007“ legten Slogans.de 
und Trendbüro bereits eine erste wissenschaftliche Untersuchung 
der Werbesprache, ihrer Entwicklung und Inter pretation hin-
sichtlich gesellschaftlicher Trends vor. 

Anhand des umfangreichen Panels neu eingeführter Werbe-
slogans über sechseinhalb Jahre konnten wir nachweisen, dass 
Werbesprache ein Spiegel des gesellschaftlichen Wandels ist. 
Themen der letzten Studie waren beispielsweise der Trend zur 
„Simplicity“, zur Vereinfachung und Reduktion von Slogans. Bis 
heute zeichnet sich dieser Trend in aktuellen Slogans ab, wie 
„Einfach. Mehr. Direkt.“ (Zurich Connect, 2007) oder „Ist doch 
ganz einfach“ (E wie einfach, 2007).
 
Das große Interesse an unserer ersten Studie „Werbetrends 
2007“ bestätigte die Relevanz und Wichtigkeit unserer Unter-
suchung für Marketing und Werbung. In der aktuellen Ausgabe 
„Werbetrends 2008“ gehen wir daher noch detaillierter auf  
die den Slogan-Trends entsprechenden Werteverschiebungen in 
Gesellschaft und Konsum ein.

„Werbetrends 2008“ enthält die wichtigsten Trends in der 
Werbesprache sowie umfangreiche gesellschaftliche Inter-
pretationen, aufschlussreiche Statistiken und konkrete Beispiele. 
Durch den gesellschaftlichen Diskurs ist die Studie zugleich  

 
 
Kompass wie Inspiration für die Entwicklung einer erfolgreichen 
Marken positionierung. 

Wir danken allen Markenmachern, Werbungtreibenden und Kom-
munikationsexperten, die mit ihren Kampagnen, Werbetexten 
und Slogans die Grundlage für unsere Analyse lieferten. 
Weiterhin danken wir herzlich Prof. Peter Wippermann, dem 
Gründer und Gesellschafter des Trendbüros, der unsere Arbeit 
mit seinen Thesen und Vorträgen inspirierte.

Wir wünschen Ihnen viele fruchtbare Erkenntnisse und neue 
Inspiration beim Lesen.

Alexander Hahn, Slogans.de
Inga Wermuth, Slogans.de
Katharina Michalski, Trendbüro
Irina Nalis, Trendbüro
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Untersuchungsgegenstand
Slogans auf dem Prüfstand

In einer komplexen und globalisierten Welt, wie sie uns heute 
täglich neu fordert, benötigen wir Haltepunkte, die uns Orien-
tierung geben. Im Konsum der Warenwelt, bei der Beschreibung 
von Produkten, aber auch in der Unternehmenskommunikation 
helfen uns Werbeslogans dabei, Angebote zu differenzieren und 
eine Auswahl zu treffen. Gleichzeitig können wir an aktuellen 
Werbebotschaften ablesen, wie sich die Gesellschaft verändert 
und welche Bedürfnisse durch neue Technologien, Umweltein-
flüsse oder wirtschaftliche Schwankungen entstanden sind. 
Werbeslogans bringen auf den Punkt, weshalb wir ein Produkt 
kaufen oder eine Dienstleistung in Anspruch nehmen sollten. 
Weiterhin schenken wir verstärkt Marken unser Vertrauen, die 
uns zuverlässig und dauerhaft begleiten. Sie begegnen uns täg-
lich wieder auf Plakaten, in Werbespots, digitalen Werbeban nern 
und auf Produktverpackungen. Im besten Falle erinnern wir uns 
an sie, assoziieren bestimmte Eigenschaften und Emo tio nen mit 
ihnen und ziehen sie daher unbekannteren Marken vor.

Die Werbesprache und im Besonderen der Slogan erfüllt das 
Bedürfnis des Konsumenten nach Information. Der Slogan for-
muliert unsere Wünsche und spricht unsere Bedürfnisse an, 
berührt Erinnerungen und Erfahrungen oder kann bei der Suche 
nach einer neuen Identität als Wegweiser dienen. Anders als 
Bilder, Formen, Farben, Materialien, Töne und Düfte es vermö-
gen, erreicht uns der Slogan über die Logik, kommuniziert mit 
uns über das Hilfsmittel der Sprache und muss daher zielgenau 
treffen. Produkteigenschaften und -nutzen müssen in wenigen 

Worten erklärt werden. Daher wird derjenige Slogan am erfolg-
reichsten sein, der neben der Nennung von Produktvorteilen 
auch die aktuellen Bedürfnisse der Konsumenten reflektiert und 
formuliert. So werden Slogans wie z. B. „Just do it!“ zur Parole 
einer Generation, die ihre Grenzen austestet, oder zu begriff-
lichen Stellvertretern gesellschaftlicher Veränderungen. 
Entsprechend wird der Slogan „Geiz ist geil!“ als Metapher für 
ein verändertes Konsumverhalten zitiert.

Als Seismograf für neue Trends in werbesprachlicher Hinsicht 
und insbesondere als Indikator für entstehende Gesellschafts-
trends lohnt es sich also, die Slogans von Unternehmen und 
Produkten als deren strategische Ausrichtung genau zu betrach-
ten. Diese Erkenntnis bildet die Grundlage für die Erarbeitung 
der vorliegenden Studie, in deren Fokus die sprachliche und 
inhaltliche Analyse aktueller Werbeslogans und der mit ihnen 
korrespondierenden gesellschaftlichen Trends steht.
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Untersuchungsgegenstand
Zielsetzung und Methodik

Um nachzuweisen, welche auffälligen Strömungen sich in 
Werbesprache und Gesellschaft aktuell abzeichnen, wurden die 
neu eingeführten Werbeslogans relevanter Marken der letzten 
Jahre eingehend untersucht und verglichen.

Basis der Analysen der vorliegenden Studie „Werbetrends 2008“ 
ist ein Slogan-Panel von 5.732 Slogans der Jahre 2000 bis 
2007 aus 35 Branchen, die im deutschsprachigen Raum neu 
eingeführt wurden und in der Online-Datenbank Slogans.de als 
Kam pag nen starts erfasst sind.

Mit den Slogan-Neueinführungen der letzten acht Jahre verfügt 
die Studie gegenüber der Ausgabe 2007 nun über einen noch 
größeren Untersuchungszeitraum und ermöglicht, sich abzeich-
nende Tendenzen noch langfristiger zu betrachten und zu nutzen.

Die einzelnen Slogans wurden einer eingehenden soziolinguis-
tischen Analyse unterzogen und hinsichtlich ihrer Wortwahl 
und Wortbildung mittels Zeitreihenvergleichen miteinander in 
Be zieh  ung gesetzt, um Häufungen bestimmter sprachlicher 
Mit tel oder inhaltlicher Positionierungen im Laufe der letzten 
Jahre zu erkennen.

Sprachlich untersucht wurden alle Slogans hinsichtlich ihrer 
Wortwahl, Wortbildung, des Satzbaus und der verwendeten 
rhetorischen Mittel.

Weiterhin wurden alle Slogans auch in Hinblick auf ihren geis-
tigen Inhalt und ihre konkrete Aussage umfassend betrachtet, 
um statistisch auch die Trends aufzuspüren, die sich nicht über 
rein sprachliche Aspekte nachweisen lassen.

Die auffälligsten der empirisch erhobenen Daten wurden dann 
sowohl auf sprachwissenschaftlicher wie auch auf gesellschaft-
licher Ebene interpretiert, mit aktuellen wirtschaftlichen und 
soziologischen Trends in Verbindung gebracht und mit anschau-
lichen Diagrammen und Slogan-Beispielen belegt.

So bietet „Werbetrends 2008“ einen fundierten Überblick über 
alle entscheidenden Trends in Markenpositionierung, Konsu-
menten  ansprache und Gesellschaft zur Nutzung in Marketing, 
Branding und Kommunikation.
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