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1 EINLEITUNG

1.1 Thema, Ziel und Hypothese

Das Thema der vorliegenden Arbeit ist Text-Bild-Beziehungen in Produktvorstellungen.
Fokussiert wird der Zusammenhang von Text und Bild, exemplifiziert an moderne
Beispiele der Werbung aus dem 21. Jahrhundert. Meines Erachtens sind fur eine
derartige Analyse von Text-Bild-Beziehungen die Produktvorstellungen am besten
geeignet, denn (blicherweise wird in dieser Werbeart mit einer Kombination der
Elemente Text und Bild gearbeitet, die den so genannten Trend der jeweiligen

Zielgruppe in Wort und Bild widerspiegelt.

In Bezug auf heutige schriftliche Werbekommunikation, die Persuasivitat® aufzeigt,
scheinen insbesondere zwei Phanomene unsere Gesellschaft zu pragen: das Phanomen
der immer zunehmenden Informationsbelastung und das Phdnomen der wachsenden
Vorliebe fur Bilder bzw. bildliche Information. Fir das Thema dieser Arbeit sind diese
Tendenzen insofern interessant, als sie gewissermaflen sowohl die Strategien der
Werbetextproduktion als auch die Strategien der Werbetextrezeption beeinflussen. Wir
kdonnen diese Masse von Information, die uns tdglich angeboten wird, nihctmehr
konzentriert aufnehmen. Bilder sind ein gutes Instrument, um die werbliche

Kommunikation schneller zu machen. (Siehe Meyer-Hentschel 1988: 15-17.)

Das Ziel ist, die interessantesten Text-Bild-Kombinationen im Material zu untersuchen,
zu analysieren und zu beschreiben. Es wird ebenfalls untersucht, ob eines der beiden

Elemente das andere dominiert.

Fur die Bezeichnung Text-Bild-Beziehung sind die Begriffe ,, Text” und ,,Bild“ gewahlt

worden. ,, Text* wird im Sinne Brinkers (1979: 3) verstanden als ,,eine koharente Folge

! persuasion: die Uberredungskunst (Duden Universalwérterbuch 1996: 1138)



von sprachlichen Zeichen [...], die nicht in eine andere (umfassendere) sprachliche
Einheit gebettet ist*. , Text“ bezeichnet hier spezieller den Werbeteil, und der Begriff
,Bild“ bezeichnet das Visuelle der Werbung, das eine Fotografie, Skizze oder eine

andere bildliche Darstellung im weitesten Sinne sein kann.

Die verbalen Informationen, d. h. der Text, und die visuellen Informationen, d. h. das
Bild, lassen sich nicht voneinander getrennt betrachten. Sie kdnnen auch selten einander
vollig ersetzen. In dieser Untersuchung wird von der Hypothese ausgegangen, dass Text
und Bild meistens eine einander ergdnzende Beziehung haben. Es lasst sich vermuten,
dass sie als ein Ganzes betrachtet werden sollten. Diese Auffassung begriindet sich auf
Bechsteins Analysemodell. Sie ist der Meinung, dass Text und Bild in einer

wechselseitigen Beziehung zu einander stehen.

1.2 Material

Die Untersuchung konzentriert sich auf ein Gebiet der Werbesprache, ndmlich auf die
Sprache der Produktprospekte. Das Untersuchungsmaterial besteht aus vier deutsch-
sprachigen Produktvorstellungen. Fur meine Untersuchung habe ich Material aus
verschieden Bereichen gewahlt. Es féllt einem beim ersten Durchblattern der Prospekte

sofort auf, dass die Bilder sehr dominant sind.

Eine Betriebsbroschire enthélt i. d. R. Informationen u. a. Uber Branche, Grole,
Umfang, Geschichte und Produktpalette der Firma. Auf welche Art die Information
gegeben wird — mit Hilfe von Bildern oder Texten — variiert sehr. Auch die
geographischen Daten, die Lage der Firma usw. werden bei den meisten vermittelt,

sowie die Kontaktadressen und Vertretungen im Ausland.



1.3 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit umfasst zwei Teile. Im ersten Teil wird die Theorie dargestellt und im

zweiten Teil wird die Analyse des Untersuchungsmaterials durchgefuhrt.

Der Theorieteil besteht aus drei Hauptkapiteln: Text und Bild, Werbung und
Werbesprache sowie Text-Bild-Beziehungen. Im Kapitel tber Text und Bild werden
Bilder als Kommunikation sowie die Funktion der Bilder diskutiert und im zweiten
Kapitel werden Werbung und Werbesprache beschrieben. Im dritten Kapitel werden
verschiedene Text-Bild-Beziehungstypen vorgestellt. Als Literatur werden vor allem
Monographien und Artikel von Gabriele Bechstein, Harald Burger, Michael Hoffmann,

Manfred Muckenhaupt, Peter Schifko und Marjo Vesalainen benutzt.

Text und Bild sind die grundlegenden Gestaltungsmittel massenmedialer
Kommunikation und somit auch der Werbung. Ein zentraler Punkt dieser Untersuchung
sind die grundsatzlich unterschiedlichen Funktionen von Text und Bild sowie ihre

jeweiligen Interaktionen.

Die eigentliche Analyse besteht aus drei Teilen: Erstens wird betrachtet, wie Text und
Bild verwendet und in Kombination gesetzt werden. Diese Analyse griindet sich auf der
Typologie von Bechstein. Zweitens wird der Stil der Werbesprache beschrieben. Die
Werber kdnnen viele verschiedene Stilmittel verwenden, um ihre Botschaft zu betonen.
Diese Stilmittel werden untersucht und ihre Einwirkung auf die Konsumenten bewertet.
Drittens wird die Struktur der Prospekte betrachtet. Die Betrachtung beschrankt sich
nicht nur auf den wdrtlichen Inhalt der Prospekte, sondern auch auf die Bilder, die in

den Prospekten eine wichtige Rolle spielen, werden besehen.
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2 WERBUNG UND WERBESPRACHE

Werbung spielt eine bemerkenswerte Rolle in der modernen Kultur. Sie nimmt eine
groRe Menge von Symbolen und Ideen an und beeinflusst sie auch. Die Werbung ist
persuasive Kommunikation und sie wirkt sehr darauf, wie Menschen sich zu ihren
Bedurfnissen verhalten und was fur Objekte und Produkte diese Bedrfnisse befriedigen

kdnnen.

2.1 Werbung

In dieser Arbeit wird unter dem Ausdruck ,Werbung® ausschliefilich
Wirtschaftswerbung verstanden, die also Unternehmen und ihre Erzeugnisse dem
Publikum och dem Kunden bekannt zu machen versucht und letzthin den Absatz

derselben fordert.

Im Duden Universalwoérterbuch (1996: 1731) wird werben folgenderweise definiert:
»jmdn fur etw. (bes. eine Ware, Dienstleitung) zu interessieren suchen, indem man die
Vorzige der betreffenden Sache lobend vorhebt; (fir etw.) Reklame machen.” Die
Werbung hat also die Aufgabe, den Konsumenten Motive fur ihr Konsumverhalten zu
liefern. Diese Funktion wirkt auf die Sprache der Werbung, denn ,,jede AuRerung ist
bestimmt durch ihre Absicht, ihren Zweck, und das beeinflusst auch die

Oberflachenstrukturen* (Sornig 1986: 249).

Durch Werbung versucht man, den Angesprochenen davon zu (berzeugen, dass der
Kauf, Konsum, Besitz bestimmter Waren oder Dienstleistungen sein Bedirfnis oder
seine Interessen befriedigen werden. Der Wortschatz der Werbung besteht im

Allgemeinen aus sehr positiven Wortern. (Siehe auch Schifko 1982: 986.)
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Die Werbung eilt nach Stockl in Sachen Multimedia anderen Branchen voraus. Es geht
um geschickte und wirkungsvolle Verknipfungen von Text, Bild, Graphik und Musik,
die die Aufmerksamkeit des Rezipienten kommunikativ fesseln und Denkprozesse
ankurbeln. Er meint, dass Werbetextproduktion heute mehr als Texten ist: ,,Werbung ist
kreative Textgestaltung und multimediales Textdesign, das auf der Interaktivitat
verschiedener Kodesysteme beruht und auf das Interagieren des Lesers mit dem Text
zielt”. (Stockl 1997: 9)

2.2 Werbesprache

Die Werbesprache l&sst sich weder als reine Fach- noch als Hochsprache klassifizieren.
Werbesprache besitzt keine besondere Fachterminologie, obwohl die Adressaten immer auf der
Fachsprache der jeweiligen Branche angesprochen werden sollen. (Bechstein 1987: 363)

Hoffmann (2002: 209) definiert Werbesprache als auf Verhaltenssteuerung gerichteter
Sprachgebrauch in Wirtschaft und Politik. Er ist der Meinung, dass es sich um eine
Sprache handelt, die im Bereich der Wirtschaft zur Gewinnung von Kunden, Sponsoren
u. A. und im Bereich der Politik zur Gewinnung von Verbiindeten, Wahlern usw.
eingesetzt wird. Nach Hoffmann gibt es dementsprechend zwei Auspragungen: die

Reklame- und die Propagandasprache.

Nach Schifko (1982) fehlen der Werbesprache die wichtigsten Funktionsmerkmale
einer Fachsprache. Die Werbung ist namlich fiir eine breite Offentlichkeit gedacht und
nicht nur fir besondere Fachbereiche. Allerdings werden in der Werbung Fachtermini
aus wissenschaftlichen und technischen Bereichen angewendet, und demnach scheint
die Werbesprache ein Bindeglied zwischen Fach- und Alltagssprache zu sein. (Schifko
1982: 989). Fachwarter als Benennungseinheiten mit definierter Bedeutung haben in der
Werbung vor allem die Aufgabe, das Produkt in vielerlei Hinsicht zu beschreiben, es in
die Forschungs- und Entwicklungsgeschichte eines Unternehmens einzubetten. Einen

umfangreichen Wortschatzbereich in der Werbung bilden Worter, deren Aufgabe es ist,
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Erwerbs- und Gebrauchseigenschaften eines Produkts generell positiv bewertend zu

fixieren. (Hoffmann 2002: 216-217)

Nach Schifko (1982: 990) bilden die Werbetexte

»eine eigene Gruppe von Gebrauchs- und Wiederholungstexten, die durch die erwéhnten
Okonomischen und pragmatischen Gegebenheiten auch dann eindeutig definiert erscheinen, wenn
sie sich als Witz, Gluckwunsch, Mé&rchen oder Nachricht verkleiden*.

Er ist auch der Meinung, dass umfangreiche Werbetexte in eine geordnete Sequenz
verschiedener Sprechakte zerfallen, die alle in ihrer Beziehung zum zugrunde liegenden
Sprechakt ,,Aufforderung zum Kauf* zu sehen sind. (Schifko 1982: 990) Hierzu wendet
Stockl (1997) zweierlei ein:

Zum einen ist ,,Aufforderung zum Kauf* fur den Grossteil moderner Werbetexte eine (iberhohte,
selbst von der Werbewelt nicht mehr beanspruchte Behauptung Uber den zugrunde liegenden
Sprechakt der Werbung. Schaffung von Handlungsdispositionen ware wohl treffender. Zum
zweiten handelt es sich bei moderner Werbung eher um Instrumentalisierungen verschiedener
Textsorten als um eine ,,eindeutig definierte” Textsorte. (Stockl 1997: 79)

Typisch fir Werbesprache sind unklare und assoziative Verknupfungen als Stilmittel,
Wortstellung und eine bestimmte funktionale Reihenfolge der AuRerungen. Weitere
stilistische Mittel sind u. a. Ubertreibungen, Reime, Wort- und Buchstabenspiele,
Wiederholungen, Personifikation, Euphemismus und Negation sowie die von der
Hochsprache abweichende Interpunktion. Insbesondere Wertwdrter erhalten die Form
des Superlativs. Die Hauptwortarten sind Substantiv, Adjektiv und Verb. (Siehe dazu
Bechstein 1987: 363 und Hoffmann 2002: 219.)

Die extreme Komprimierung ist auch eines der typischen Merkmale der Werbesprache.
Es ist eine farbenfreudige, aufpolierende Sprache, manchmal sogar hochtrabend, die
durch zusammengesetzte Substantive oder Adjektive tberraschen und Aufmerksamkeit

erregen will. (Baumgart 1992: 30)
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Die Sprache der Werbung konstituiert sich aus Mitteln des Anpreisens von Produkten
und Ideen. Bei der Anpreisung von Produkten kann die argumentative Bezugnahme auf
ideologische Grundwerte werbesprachlich relevant sein. Zu nennen sind insbesondere
die Mittel des superlativischen Stils, zu denen weit mehr als der Superlativ gehort.

(Hoffmann 2002: 213)

Die Werbung wird durch sprachliche Mittel realisiert, aber auch durch andere optische
und akustische Systeme wie Bild und Ton. Die einzelnen Systeme verstarken einander
oder verhalten sich komplementar zueinander. Durch Sprache werden die
Werbeargumente formuliert und die Werbebotschaft im Gedéchtnis verankert. Durch
Bilder werden die positiven Eigenschaften der Produkte herausgestrichen. Bilder
erscheinen als besonders objektiv und manipulationsunverdachtig, weil sie ikonischen
Charakter haben. Sie wirken suggestiv, mit ihnen kann man alle gewinschten
Assoziationen und Projektionen herstellen. Die typographische Gestaltung und das
Layout gehoren auch zu den nichtsprachlichen optischen Systemen. Mit ihnen kann

man Aufmerksamkeit und Interesse erregen. (Schifko 1982: 988)

Die Struktur der Werbetexte ist oft dieselbe: Die Anzeige oder der Text wird in drei
Teile geteilt, ndmlich in Schlagzeilen (Erregung der Aufmerksamkeit, Hervorhebung
der Hauptargumente und/oder des Markennamens), in Textkorpus (ausfihrlichere
Argumentation) und in Slogan (effiziente Synthese und Essenz des Werbetextes) oder
Bild (Siehe Schlifko 1982: 991).

Nach Hoffmann (2002: 216) bilden die Produktnamen einen Wortschatzbereich, der
deutlich von der Alltagssprache abgehoben ist. Der Werbetext kann das Produkt und
seine Eigenschaften beschreiben oder Uber die schone Wirkungen erzahlen, die die An-
wendung des Produkts hervorruft. Der Text kann auch den Leser zur Aktion ver-
anlassen. Die Lange des Textes kann stark variieren, oft sind die Satze des Werbetextes

relativ kurz. Hauptsatze werden bevorzugt und Nebensédtze werden nur selten ange-
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wendet, Ellipsen dagegen kommen oft vor. Durch kurze Satze und Ellipsen versucht

man, den Text treffend und leichtverstandlich zu machen. (Tiittula 1988: 32-33)

Nach Baumgart (1992: 327) muss es als Tatsache betrachtet werden, dass die Sprache
der Werbung ein beeinflussendes Element ist, das zum Sprachwandel der
Gegenwartssprache seinen Beitrag leistet und so auch die Sprachgewohnheiten jedes

Einzelnen mitpragt.

Janich (1999: 33-34) ist der Meinung, dass Werbesprache ihre sprachlichen Mittel weit
gehend aus der Alltagssprache auswahlt, verwendet sie aber so haufig, dass man geneigt
ist, sie als werbetypisch aufzufassen. Nach Janich bedient sich auch die Werbesprache
anderer Varietaten (wie der Dialekt, Fachsprachen oder Jugendsprache), um geeignete
Zielgruppen anzusprechen und bestimmte Assoziationen hervorzurufen. Obwohl die
Werbesprache auch Wortschatz und Formen des Sprachgebrauchs aufweist, die
werbetypisch sind, dient sie nach Janich weder der Kommunikation innerhalb eines fest
umgrenzten Personenkreises noch weist sie eine soziale Abgrenzungsfunktion wie die

Sondersprachen auf.

Auch Baumgart ist der Meinung, dass die Werbesprache keine Sondersprache im
eigentlichen Sinne ist. Die Werbesprache ist ,lediglich eine instrumentalisierte,
zweckgerichtete und ausschliellich auf Anwendung konzipierte Sonderform, der
sprachlichen Werbung darstellt“ (Baumgart 1992: 34).

2.3 Prospektwerbung

Der Werbeprospekt unterscheidet sich von anderen Werbemitteln und weil3t bestimmte

Besonderheiten auf. Werbeprospekte als eine wichtige Form der Werbung sind aus

linguistischer Sicht nur sehr wenig untersucht worden. Nach Vesalainen (2001: 30) sind
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gerade die linguistischen Untersuchungen zur Werbung tberwiegend an Anzeigen und
ihrer Sprache orientiert und beschranken sich dabei noch auf einzelne sprachliche

Erscheinungen, z. B. auf Slogans.

Prospekte sind eine Form der Drucksachenwerbung. Neben Prospekten nennt Sowinski
(1979: 152) noch Kataloge, Broschiiren, Flugblatter, Werbekarten, Antwortkarten, Gut-
scheine und gedruckte Werbebriefe als Drucksachenwerbung. Es ist aber sehr
schwierig, Prospekte und Broschiire voneinander zu unterscheiden. In der Praxis wird
ein Prospekt haufig Broschiire genannt und in der vorliegenden Arbeit wird zwischen
Prospekten und Broschiren kein Unterschied gemacht. Ein Prospekt ist nicht wie der
Katalog ein Warenverzeichnis, sondern eine Werbeansprache. VVon einem Werbebrief
dagegen unterscheidet sich der Prospekt nach Vesalainen (2001: 59) vor allem darin,
dass der Werbebrief mehr das personliche Verkaufsgespréch stimulieren soll, wahrend
der Prospekt das Angebot unpersonlicher préasentiert. (Siehe auch Koskensalo 2000: 50—

51.)

Im Prospekt werden die beworbenen Waren oder Dienstleistungen in Bild und Schrift
dargestellt. Mit Hilfe von unterschiedlichen Farben und der Nutzung der vorhandenen
Flache werden die Produktvorteile detailliert beschrieben. Allerdings bietet der Prospekt
grolRe Freiheiten in Hinblick auf die Gestaltung, und demnach gibt es nach Vesalainen

(2001: 59) verschiedene Arten und Typen der Prospekte:

Prospektblatt: In diesen doppelseitig bedruckten Blattern werden im Allgemeinen die
wichtigsten Informationen (iber den Gebrauchswert eines Produkts dargestellt.

Kleinprospekt: Ihn findet man oft als Beilage in den Packungen, oder er wird auch als Beilage
zu neuen Produkten gestreut.

Faltblatt: Dieser Prospekt kann den potentiellen Kunden eine umfangreiche Werbeaussage
tbermitteln. Er wird je nach Umfang und Grol3e ein- bis sechsmal gefalzt. Er kann im
GrolRformat (etwa A3 und A4) erscheinen, wobei eine grolflachige farbige Bildwiedergabe
mdglich ist, aber auch ein schmales Hochformat ist fiir den Prospekt dieser Art typisch.

Prospektheft: Zu dieser Gruppe gehoren Prospekte, die deutlich umfangreicher sind. Sie
enthalten meist detailliert die Beschreibung der Gebrauchswerte von Produkten oder
Erzeugnisgruppen und dienen ferner thematischen Abhandlungen.

(Handbuch der Werbung 1969: 324, vgl. Schefer 1982: 1485f., zit. nach Vesalainen 2001: 59-60.)
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Von einem Werbeprospekt erwartet man vor allem eine ausflhrliche inhaltliche
Orientierung. Ein Prospekt soll den Kunden vor allem informieren, aber es gibt auch
einen mehr oder weniger expliziten emotional beeinflussenden Aspekt. Planta

(1980: 91) macht darauf aufmerksam, dass

man [...] vom Prospekt auch etwas ganz anderes als vom Inserat (erwartet), ndmlich ausfihrliche
Orientierung. Wer sich die Mihe nimmt, einen Prospekt anzusehen, wird ihn in seltenen Fallen nur
durchbléttern. Er will ihn griindlich lesen und studieren. Er mochte mdglichst viel Gber das
Produkt erfahren. Er winscht genaue Aufklarung tber Anwendung und Wirkung, (ber die
Auswahl an verschiedenen Qualitaten, GroRen, Sorten, Farben.

In Prospekten steht vielmehr die Information im Vordergrund. Schon deshalb enthalten
Prospekte im Vergleich zu Werbeanzeigen mehr Text (Planta 1980: 91). Prospekte

kénnen also wesentlich langer und damit umfangreicher als Werbeanzeigen sein.
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3 TEXT UND BILD

Im Laufe der Jahrzehnte haben sich die Elemente Text und Bild in der Werbung gegenldufig
entwickelt. In den beiden ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts betrug der Textanteil 40 %, 1980
ging dieser dann auf ca. 18 % zuriick. Der Bildanteil hingegen hat sich von 30 % bis auf tiber 60 %
verdoppelt. Allgemein gesprochen kann man u.a. aufgrund dieser Entwicklung sagen, dass
Werbemacher heute eher auf die Effektivitdit von Bildern gegenuber der Sprache setzen.
(Sokolowski 2002: 7)

In diesem Kapitel sollen Unterschiede sowie mdgliche Verbindungspunkte zwischen
dem Text und dem Bild beschrieben werden, um einen mdglichst eindeutigen
Zusammenhang der beiden Elemente zu erhalten.

3.1 Textfunktion

Nach der Einteilung von Brinker sind Werbeprospekte grundsatzlich dem Medium
»Schrift“  zuzuordnen. Zudem weisen sie weitere gemeinsame Merkmale auf:
monologische Kommunikationsrichtung, die sich durch ein weiteres Merkmal des
zeitlichen und rdumlichen Getrenntseins der Kommunikationspartner ndher erklaren
lasst. Das dritte Merkmal ist die ,geschriebene Sprache* im Gegensatz zur

»gesprochenen Sprache” bei anderen Medien. (Brinker 1989, 126)

Heinemann und Heinemann (2002: 157) ordnen Werbetexte der Textklasse
»auffordernde Texte* zu. Die Textfunktion ist Aufforderung: die zielgerichtete
Beeinflussung oder Aufforderung anonymer Grol3gruppen zum Kauf bestimmter

Produkte oder Dienstleistung.

Nach Stockl werden persuasive Texte oft ganz selbstverstandlich mit Werbung bzw.
Reklame gleichgesetzt. Er sagt, dass Werbetexte zwar Prototypen persuasiver Texte
sind, jedoch erschopft sich Persuasives in ihnen nicht, sondern tritt auch in anderen

Textsorten, z. B. recht auffallig in Texten journalistischer Natur zutage. Dass der
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persuasive Text die traditionelle Textsorten- und Texttypenklassifizierung sprengt, muss

nach Stockl als gesichert gelten. (Stockl 1997: 79-81)

Stockl ist auch der Meinung, dass der persuasive Text erstens kein homogen
beschreibbarer und in sich geschlossener Texttyp zu sein scheint. Zweitens sollten die
Begriffe ,,persuasiver Text“ und ,Werbetext” nicht vorbehaltlos synonym verwendet

werden, da persuasiver Text hyperonym zu Werbetext ist. (Stockl 1997: 81)

Nach Brinker (1997: 133-141) erlaubt die Bestimmung der grundsétzlichen
Textfunktion eine Einordnung in grobe Textsortenklassen: Informationstexte,
Appelltexte, Obligationstexte, Kontakttexte und Deklarationstexte. Werbeanzeigen und

-texte z&hlt er zu den Appelltexten.

3.2 Bilder als Kommunikation

Was unter Bild zu verstehen ist, muss nach Burger (2005: 391) besonders festgelegt
werden. In erster Linie sind bei der Presse Fotos und Grafiken gemeint, in zweiter Linie
kdonnte man die gesamte grafische Gestaltung zum Bild rechnen. Beim Fernsehen ist

alles als Bild zu bezeichnen, worin auch Schrift-Einblendungen eingeschlossen sind.

Unsere Sprache gilt als das wichtigste und umfassendste Mittel menschlicher
Kommunikation, sie ist aber nicht das einzige Mittel zu gegenseitiger Verstandigung.
Wenn wir Bilder als Mittel der Kommunikation betrachten, ist es auffallend, dass es
sich hier um Mittel handelt, die uns nicht wie unsere Sprache gleichsam gegeben sind,
sondern um Mittel, die je nach Bedarf erst hergestellt werden missen. Die
Verfligbarkeit von Bildern ist daher weit eingeschrénkter als die Verfligbarkeit von

unserer Sprache. (Muckenhaupt 1986: 156)



19

Muckenhaupt geht davon aus, dass die Bilder eine groRe Wirkung in der heutigen
Gesellschaft haben. Er meint, dass Sprache und Bild in unserer Lebensform auf so
vielfaltige Weise miteinander verwoben sind, dass mit dem Verschwinden der Bilder
zahlreiche Handlungs- und Kommunikationsformen verloren gingen, die Teil unserer
sprachlichen Praxis sind. Die Erweiterung des sprachlichen Handlungsspielraums durch
Bilder hat zur Folge, dass unser Verstandnis des sprachlichen Handelns in Text-Bild-
Kommunikationen auf unser Verstandnis der Bilder und umgekehrt angewiesen ist.

(Muckenhaupt 1986: 1)

Zu den Funktionen des Bildes in Bezug auf den Text gehoren nach Burger (2005: 418—
421) Referenzsicherung, Veranschaulichung, Authentizitat, Aktualitdt sowie Wecken
von Interesse. Unter Referenzsicherung ist zu verstehen, dass das Bild einen konstanten
Gegenstand zeigt, Uber den der Text mit verschiedenen sprachlichen Mittel und unter
verschiedenen Perspektiven spricht. Veranschaulichung bedeutet, dass u. a. Grafiken
visuell einen abstrakten Zusammenhang veranschaulichen. Mit Authentizitat ist
gemeint, dass das Bild dafir Beleg ist, was im Text gesagt wird. Aktualitat haben alle
Bilder, die als ,,live” gekennzeichnet sind. Mit dem Wecken von Interesse geht es vor
allem um emotionalisierende Bilder, die das Interesse an dem im Text Gesagten wecken

oder steigern kdnnen.

3.3 Unterschiedliche Funktionen des Bildes und des Textes

Text und Bild sind zwei vollig verschiedene Systeme. Einerseits bietet der Text zwar
zahlreiche Ausdrucksmdglichkeiten, die mit Hilfe des Bildes nicht zu verwirklichen
sind. Anderseits kann aber jeder Empfanger das Bild unterschiedlich verstehen und
interpretieren, was beim Gebrauchstext meistens nicht in gleichem Malie der Fall ist.
Burger hat in dieser Hinsicht die semiotischen Differenzen zwischen Text und Bild

untersucht. Er hat festgestellt, dass Bilder nur Individuen (,,Exemplare von Klassen*)
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darstellen, wéhrend Texte zusétzlich generische Verhéltnisse ausdriicken kdnnen.
Insofern ist es moglich, Bilder mit verschiedenen Texten zu versehen, da Bilder je nach
dem Rezipienten unterschiedliche Bedeutungen haben konnen. Das Bild kann
seinerseits am besten durch den Text eindeutig gemacht werden. (Burger 1984: 300—

301)

Der zweite grofRe Unterschied zwischen Text und Bild ist laut Burger die Tatsache, dass
Bilder immer Konkreta, nie Abstrakta, zeigen. Bilder konnen auch Kkeine
perspektivischen und stilistischen Spriinge machen, wie der Text. Er schreibt: ,, Texte,
insbesondere informierende Texte, wechseln oft rasch vom Berichten zum
Argumentieren zum Erz&hlen zum Argumentieren usw.“ (Burger 1984: 302) Eine
grundséatzliche Differenz besteht auch darin, dass Bilder h&ufig erst durch den Text
zeitlich eingeordnet werden konnen, wéhrend das Verbale sich in beliebigen Zeitrdumen

bewegen kann. (Burger 1984: 300-303)

Laut Meyer-Hentschel (1988: 80) beginnt die Betrachtung von Anzeigen in Uber 75 %
der Falle mit dem Bild. Bilder haben also neben den Wortern eine sehr wichtige
Funktion in den Werbeanzeigen. Der Inhalt kann in einigen Féllen ohne die Bilder
vollig unklar bleiben. Miettinen ist der Auffassung, dass Bilder am ehesten nur eine
Sache oder Idee auf einmal darstellen sollten, damit die Nachricht moglichst vollstandig
und ohne Fehlinterpretationen verstanden werden kann. Wichtig ist, dass das Bild auch
ohne den Begleittext verstandlich ist. Nach Miettinen (1984: 183) hat das Bild in den

Text-Bild-Kombinationen (in Zeitungen) einige wesentliche Funktionen:

e Uber die verschiedenen Gesichtpunkte des Textes zu informieren
e Uber den Hintergrund der zu behandelnden Sache zu berichten

o Aufmerksamkeit zu erregen

e die Botschaft zu veranschaulichen

o die Textaussage zu erleichtern.
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Manchmal bringt das Bild keine neue Information in die Werbeanzeige. Es beschreibt
nur das, woruber im Text erzahlt wird, und ist damit ein redundantes Element in der
Werbung. Der Vorteil dieser Redundanz ist, dass die Information den Leser effektiv
erreicht. (Siehe Rohen 1981: 311.) Meistens dienen die Bilder auch als Aufsehen
erregendes Element in den Anzeigen. Sie koénnen also dieselbe Funktion wie die

Schlagzeilen haben.

Bilder wurden schon immer auf andere Weise wahrgenommen als Texte, ndmlich — je
nach Bildsorte — flachig (z. B. Gemélde), fokussierend (z. B. Plakate), labyrinthisch
(z. B. Landkarten) und/oder punktuell (z. B. groRformatige Wandbemalungen).
Linearitat spielt innerhalb eines Bildes keine Rolle, sondern nur in Bildfolgen wie etwa
fortlaufenden Bildgeschichten (z. B. Comics). Texte in multimedialen Kontexten neigen
immer mehr dazu, sich den Rezeptionsgewohnheiten fiir Bilder anzupassen. Besonders
in der Werbung wandern Texte in Bilder ein und werden mehr oder weniger integrierte

Bestandteile davon. (Schmitz 2001)
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4 TEXT-BILD-BEZIEHUNG

Text-Bild-Beziehung zu ignorieren hieRe, ein konstitutives Element der Werbekommunikation
auszuklammern. Wird nur die sprachliche Seite untersucht, besteht ndmlich die Gefahr, dass
Ergebnisse (ber die Sprache verzerrt werden, denn Sprache und Bild ergénzen sich in der
Werbung gegenseitig und sind aufeinander abgestimmt. (Janich 1999: 184)

Als Folge des verstarkten Interesses fur Gegenwartstexte im Bereich der
Sprachwissenschaft, wurde die Werbesprache in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts
intensiv untersucht. Zuerst lag das Hauptgewicht der Forschung auf den lexikalischen,
syntaktischen und stilistischen Ebenen. Man versuchte auch die Korrelation zwischen
Werbesprache und Standardsprache zu definieren. Es stellte sich aber bald heraus, dass
es nicht ausreicht, nur die sprachliche Aussage zu untersuchen, sondern man muss auch

die visuelle und auditive Aussage untersuchen. (Bechstein 1987: 332)

Die Frage nach der Prioritdt von Text oder Bild in der Werbeanzeige ist nach Bechstein
(1987) sehr umstritten, sowohl bei Praktikern als auch bei Sprachwissenschaftlern. Sie
vertritt die Meinung, dass weder Text noch Bild allein Prioritat hat. Dies stiitzt sie auf
die Tatsachen, dass das Bild sog. Stimulus- und Eye-catcher-Funktion hat und dass
Aussagen, die komplexe oder emotionale Inhalte haben, mit Hilfe des Bildmaterials
einfacher, deutlicher und schneller aufgenommen werden konnen. Das Bild aktiviert
auch das Interesse beim Rezipienten, den nachfolgenden Werbetext zu lesen. Sie ist
auch der Meinung, dass nicht allein das Bild, sondern auch die typografische
Gestaltung, eine wichtige Rolle bei der Gestaltung einer Anzeige spielt. (Bechstein
1987: 435)

Ob Text oder Bild die wichtigere Funktion Ubernimmt, hangt nach Janich von der
Werbeanzeige bzw. dem Werbespot im Einzelnen ab. Sie meint, dass rationale und
sachliche Argumentation sich besser sprachlich leisten lasst, gibt aber zu, dass ein Bild
die Wirkungsmdglichkeiten von Werbung verbessern kann. Emotionale Argumentation
funktioniert dagegen leichter Gber das Bild. (Janich 1999: 184)



23

4.1 Hauptgruppen der Text-Bild-Beziehung

Muckenhaupt hat zusammenfassend den Stand der Forschung zur Text-Bild-Beziehung
wie folgt beschrieben: ,,Wahrend die sprachliche Kommunikation seit vielen Jahren ein
wichtiger Gegenstandbereich linguistischer Forschung ist, werden Text-Bild-
Kommunikationen bisher nur am Rande untersucht.“ (Muckenhaupt 1986: XV)
Inzwischen ist aber neue Literatur Uber die Text-Bild-Beziehung erschienen. Im

Folgenden werden einige interessante Ansétze prasentiert.

4.1.1 Einteilung nach Bechstein

Bechstein (1987: 437-441) unterscheidet zwischen zwei Hauptgruppen der Text-Bild-
Relationen:
1. Text und Bild hdngen thematisch unmittelbar zusammen

2. Zwischen Text und Bild besteht kein direkter, offensichtlicher Kontext.

Diese beiden Hauptgruppen lassen sich nach Bechstein noch in Untergruppen einteilen:
In der ersten Untergruppe ist die prozentuelle Verteilung der Kommunikationsformen
(Text und Bild) ausgeglichen (1a). Die sprachlichen und bildlichen Elemente sind
kompatibel und parallel. Bei der Rezeption werden mehrere Sinne stimuliert und somit
wird auch die Chance vergroRert, dass das Nachrichtenangebot vom Rezipienten

wahrgenommen wird.

In der zweiten Untergruppe nehmen die bildliche Elemente einen breiteren Raum ein als
linguale Zeichen (1b). Charakteristisch bei dieser Gruppe sind GroRphotos, die auf eine
erhohte optische Reizerzeugung hin konzipiert sind. Die autonome Position der
bildlichen Elemente wird nicht nur durch die GroRe des Bildes, sondern auch durch die

Anordnung und Strukturierung der Gesamtbildflache dokumentiert. Das Bild fungiert
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als Hauptinformationstrager und der Text besteht oft nur aus der Nennung des Produkts-

oder Firmennamens.

In der dritten Untergruppe Uberwiegt der Anteil sprachlicher Signale (1c). Oft wird
diese Variante verwendet, um sich bewusst vom optischen Informationsboom der
Konkurrenz abzusetzen. Die Anzeigen gewinnen einen dokumentarischen oder
authentischen Charakter, da sie bloR sachliche Information zu einem Themengebiet

vermitteln und nicht irgendeine Ware zu avisieren scheinen.

Die vierte Untergruppe zur ersten Hauptgruppe ist ein Sonderform: Verschmelzung
bildlicher und textlicher Elemente auf gestalterischer und thematischer Ebene (1d). Hier
handelt es sich um figural gestalte Texte, in denen die linguale Aussage optisch

dokumentiert wird.

In der ersten Untergruppe zur zweiten Hauptgruppe ist die primére Funktion der
Anzeige die Aufmerksamkeitserregung (2a). Meist handelt es sich um Bilder mit reiner
Blickfangerfunktion, wo eine bekannte Situation ungewdhnlich dargestellt und eine

besonders originelle oder irreale Umgebung als Motiv ausgewahlt wird.

In der zweiten Untergruppe lasst sich der Zusammenhang zwischen Bild und Text nur
konnotativ oder assoziativ erschlieBen (2b). Hier ubernehmen die visuellen
Kommunikationsformen metonymische Funktionen mit dem Zweck, einen Kontext
zwischen den dargestellten irrealen und emotionalen Qualitaten und der Ware artifiziell
zu erzeugen. Durch Abbildung von exotischen, marchenhaften Szenerien wird dem
Rezipienten (dem potentiellen Kunden) der kiinstliche Zusammenhang zwischen der

konstruierten Szene und der Produktbenutzung suggeriert.

Die dritte Untergruppe ist eine Verselbstdndigung visueller Zeichensysteme zu

Ungunsten der werbenden Intention (2c). Die dsthetischen Komponenten der
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Gegenstande werden Uberbetont und der Bezug zur realen Welt wird ignoriert, so dass
es nicht moglich ist, das Produkt einzuordnen. Oft wird dieses Verfahren bei der
Prasentation technischer Produkte angewendet, um die Kompliziertheit technischer
Vorgange oder die Ohnmacht der Menschen gegenlber diesen zugunsten einer

bewundernden Haltung einzubauen.

Dieses Modell von Bechstein ist fiir die Analyse gewéhlt worden, weil es einen
betrachtlichen Beitrag fiir die Untersuchung von Werbesprache leistet. Das von
Bechstein verwendete Korpus ist mit dem Korpus dieser Arbeit vergleichbar, d. h. die

Texte haben eine ahnliche Funktion.

4.1.2 Einteilung nach Muckenhaupt

Ein wichtiger Ansatzpunkt fur die Text-Bild-Beziehung ergibt sich nach Muckenhaupt
aus der gemeinsamen Betrachtung von Bild und Text vom Standpunkt einer (ber-
geordneten Zeichentheorie. Er ist der Meinung, dass sowohl sprachliche Ausdriicke als
auch Bilder Zeichen bzw. Symbole sind. Dem Zeichenbegriff, wie auch dem
Symbolbegriff, liegt das Stellvertreterprinzip zugrunde, wonach Sprache und Bild fur
etwas stehen. (Muckenhaupt 1989: 6) Diese Sichtweise und Analyseperspektive
entspricht nach Stockl eher einer programmatischen Forderung. Stockl ist der Meinung,
dass sie noch nicht konsequent durchgesetzt und angewendet werden kann. Er driickt
auch aus, dass eine koharente Zeichentheorie, die logisch und ausfihrlich auf Bild und
Text verwendbar ware, nur ansatzweise beim heutigen Forschungsstand der Semiotik

vorhanden ist. (Stockl 1997: 115)

Weitere Moglichkeiten der Beschreibung der Text-Bild-Beziehung bestehen einerseits
in einer analogischen Betrachtung vom visuellen Bild und verbalen Text und
andererseits aus einer Betrachtung vom Blickwinkel eines sehr allgemeinen

kybernetischen Modells der Kommunikation (Muckenhaupt 1989: 7-8).
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In der analogischen Betrachtung kann ein Vergleich zwischen Bild und Text zwei
Funktionsweisen folgen:

a) Das Bild fungiert als Vergleichsobjekt fiir die Sprache

b) Die Sprache dient als Vergleichsobjekt fir Bilder

Das allgemeine kybernetische Modell geht davon aus, dass sowohl verbaler als auch
visueller Text zur Gesamtinformation oder Gesamtbotschaft des Kommunikats

beitragen.

Muckenhaupt (1989: 9) nennt noch zwei andere Betrachtungsweisen der Text-Bild-
Beziehung. Er sagt, dass die gemeinsame Text-Bild-Betrachtung bei einer weiteren
Herangehensweise ,, Teil der &sthetischen Diskussion* ist. Hier geht es um Fragen der
Kunst im weitesten Sinne. Untersucht wird u. a. die Verwendung von bekannten
Gemalden in der Werbung. Schlielilich ist er der Meinung, dass auch die funktionale
Betrachtung flr eine gemeinsame Analyse von Text und Bild sich anbietet. Diese
Betrachtung basiert darauf, dass Bilder deskriptive, erzahlende, berichtende oder

instruktive Funktionen tibernehmen kdnnen.

4.1.3 Einteilung nach Janich

Janich (1999: 184-185) hat die Text-Bild-Beziehungen vier unterschiedlichen Gruppen

zugeordnet:

1. Anndhernd gleichwertiges Verhaltnis der Bildinformation zur Textinformation: Die
erste Untergruppe ist die textzentrierte Werbung (1a): Bild und Text dricken
weitgehend dasselbe aus, wobei der Text aufgrund seines Informationsgehalts im
Vordergrund steht. Das Bild ist das redundante Element und veranschaulicht oder

konkretisiert den Textinhalt.



27

Die zweite Untergruppe ist die bildzentrierte Werbung (1b): Bild und Text drlicken
weitgehend dasselbe aus, doch steht das Bild im Vordergrund. Der Text ist das
redundante Element, der das Bild (zumindest zum Teil) prazisieren und erldutern soll.
Hier gibt es flieRende Ubergange zu bilddominanter Werbung je nachdem, wie wichtig
der Text fiir die Bilderlauterung ist, ob er unter Umstanden wegfallen kdnnte oder

absolut notwendig fur das Bildverstandis ist.

Die dritten Untergruppe ist die reziprok monosemierende Werbung (gegenseitig
vereindeutigend) (1c): Der Text ist (zumindest zum Teil) aufgrund seiner
Mehrdeutigkeit, seiner Vagheit, seiner Unvollstdndigkeit oder wegen bewusster
Verfremdungen ohne das Bild nicht verstandlich (oder umgekehrt). Das Bild macht den
Text eindeutig bzw. Verdeutlicht zumindest seinen Bezug. Hier kommt die Aussage nur
durch das Miteinander von Bild und Text zustande, weswegen keine Ungleich-
gewichtung zwischen beiden festgestellt werden kann. Eine solche Beziehung herrscht
sehr h&ufig zwischen einer Schlagzeile, die mit Wortspielen Aufmerksamkeit erregen
will, und dem Bild, das das Wortspiel verstandlich macht und oft erst den Produktbezug
herstellt, das jedoch ohne das Wortspiel seine Aufmerksamkeit erregende Funktion

nicht wirklich erfiillen konnte.

2. Unterwertiges Verhéltnis der Bildinformation zur Textinformation, d. h. text-
dominante Werbung: Der Text steht im Vordergrund und ist an sich verstandlich, das
Bild dient nicht direkt der Erlauterung oder Veranschaulichung, sondern ist ein
Stimmung schaffendes Element bzw. eine konnotative Erganzung. Es dient demnach
nicht der sachlichen Informationsvermittlung, ist als emotionale Komponente aber sehr

wichtig.

3. Uberwertiges Verhiltnis der Bildinformation zur Textinformation, d. h. bild-

dominante Werbung: Das Bild vermittelt die eigentliche Werbebotschaft. Im Text wird
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nur der Produktname genannt und allenfalls noch ein Slogan. Die Werbung flr

Genussmittel wie Zigaretten und Alkohol folgt sehr hdufig diesem Gestaltungsprinzip.

4. Sonderfall: Text und Bild stehen fiir sich. Auf den ersten Blick scheinen sie nichts
miteinander zu tun zu haben. Dadurch entstehen eine zuséatzliche Spannung oder gar ein
Bildbruch (Katachrese) und ein groRerer Assoziationsspielraum, den der Rezipient

selbst fillen muss.

4.2 Text-Bild-Beziehung bei anderen Autoren

Rohen (1981: 308-325) hat die Text-Bild-Beziehung in den Werbeuberschriften
untersucht.  Ihr  Untersuchungskorpus besteht aus Zeitschriften, Zeitungen,
Werbeprospekten, Plakaten und Etiketten. Sie hat im Rahmen ihrer Arbeit untersucht,
wie das Verhaltnis von Bild und Werbeuberschrift syntaktisch gestaltet ist ,,und welche

syntaktischen Positionen das Bild im Satz einnehmen kann* (Rohen 1981: 308).

Koller (1977: 185) hat die Text-Bild-Beziehung aus sprachspielerischen und bild-
spielerischen Aspekten betrachtet. Er hat im Rahmen seiner Arbeit Redensarten in der

Anzeigenwerbung untersucht.

Burger (1984) hat die Text-Bild-Beziehung im Fernsehen aus der Sicht des
Fachbereichs Massenkommunikation untersucht. In seinem Buch hat er grundlegende

Unterschiede zwischen Text und Bild erldutert. (Siehe Kap. 3.3.)

Miettinen (1984) hat die Text-Bild-Beziehung aus dem Blickwinkel des allgemeinen
Journalismus betrachtet. Er hat sich auf das Text-Bild-Material in Zeitungen

konzentriert. Er betont das harmonische Verhaltnis von Text und Bild und bedauert,
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dass die Bedeutung des Bildes in der Redaktionsarbeit oft unterschatz wird. (Mietinen

1984: 182)
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5 ANALYSE DER PRODUKTPROSPEKTE

Fur die Zwecke der vorliegenden Untersuchung wird von einer ,, Text-Bild-Beziehung“
gesprochen, wenn ein im verbalen Werbeteil positionierter Text eine Beziehung zum
Visuellen besitzt. Bei der Analyse ist das Ziel nur die interessantesten und deutlichsten
Beziehungen zu analysieren und zu beschreiben, nicht alle Text-Bild-Relationen werden
untersucht. Im Untersuchungsmaterial stehen Text und Bild fast immer in einem klaren
thematischen Zusammenhang zueinander, da das angebotene Produkt in den meisten

Fallen abgebildet ist.

Das Untersuchungsmaterial besteht aus vier deutschsprachigen Prospekten. Drei
Prospekte sind aus Deutschland wéhrend ein Prospekt aus der Schweiz stammt. Diese
Prospekte sind fir die Untersuchung gewahlt, weil sie verschiedene Branchen
représentieren. Die deutsche Firma Balcke-Dirr stellt u. a. Industriefiltersysteme und
Wérmetauscher fiir den Wasser-Dampf-Kreislauf her. ECE, mit Hauptsitz in Hamburg,
hat sich zum europdischen Marktfihrer auf dem Gebiet innerstadtischer Shopping-
Center entwickelt. Glas Trdsch aus der Schweiz stellt Glasmébel her. Ihre Kollektion
besteht u. a. aus Fassadenverglasung, Innenausbau, Sonnenschutz und Designglésern.
Die Kompetenzen der deutschen Firma Kaba liegen in den Bereichen Zutritts- und
SchlieRsysteme, Sicherheitstiiren und Unternehmensdatenerfassung. In den Prospekten
gibt es mehrere Grof3photos und beim ersten Durchblattern schien es ganz viele Text-

Bild-Beziehungen zu geben.

5.1 Untersuchung der Text-Bild-Beziehungen

Mit Hilfe des Klassifikationssystems Bechsteins soll die Text-Bild-Beziehung in den

vorliegenden Werbeprospekten untersucht werden. Im Zentrum der Analyse steht die

Funktion des Bildes in Bezug auf den Text. Wesentliche Eigenarten des Bildes im
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Unterschied zum Text, sowie deren mdgliche persuasive Wirkungen, sind bereits im
theoretischen Teil der Arbeit deutlich gemacht worden (Siehe Kap.3.3). Sie sollen hier

so systematisch wie moglich an konkreten Beispielen verdeutlicht und ergénzt werden.

Die Klassifikation von Bechstein geht in erster Linie von der Anzeigenwerbung aus. Sie
ist jedoch sehr generell und logisch aufgebaut und eignet sich m. E. wohl als ein

Analysemodell der Text-Bild-Relation auch fur andere werbende Texte.

Die Prospekte werden zuerst quantitativ analysiert, um eine Vorstellung von den Text-
Bild-Relationen zu bekommen. Danach werden die interessantesten Text-Bild-

Beziehungen mit Hilfe Bechsteins Typologie (Siehe Kap. 4.1.1) analysiert.

5.1.1 Quantitative Analyse

Anhand der quantitativen Analyse wird festgestellt, ob die sprachlichen oder die
bildlichen Elemente einen gréReren Raum der Gesamtflache einnehmen. In diesem
Zusammenhang werden die Hintergrinde der Produktprospekte nicht berlcksichtigt.
Diese ,leeren Flachen“ werden weder zu den sprachlichen noch zu den bildlichen

Einheiten gerechnet.

Der Prospekt von Balcke-Dirr besteht aus 12 Seiten, davon bestehen funf Seiten aus
Uberwiegend Text mit einigen Bildern. Der Rest des Prospekts besteht aus einer

Verschmelzung von Bildern oder Graphiken und Text.

Der Prospekt von ECE besteht aus 42 Seiten, wovon 18 Seiten nur Bilder sind. Im
Prospekt von ECE gibt es auRerdem fiinf Seiten mit Grof3photos und Text. Flinf Seiten
des Prospekts bestehen Uberwiegend aus Text und die letzten finf Seiten sind eine

Mischung von Text und Bild, wo die beiden Elemente parallel sind.
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Der Prospekt von Glas Trosch besteht aus 24 Seiten. Im Prospekt Uberwiegen die
Bilder. Zwolf Seiten bestehen aus Grol3photos, flinf Seiten aus sowohl Bild als Text und

die restlichen Seiten bestehen aus kurzen Texten.

Auch im Prospekt von Kaba gibt es mehrere Seiten mit sowohl GroRRphotos als auch
Text. Der Prospekt von Kaba enthélt 20 Seiten, davon bestehen fiinf Seiten nur aus
Bildern. Im Prospekt gibt es mehrere Seiten mit sowohl Bildern als auch Text und funf

Seiten mit nur Text.

Tabelle 1: Eine prozentuale Ubersicht.
Mehr Bild Mehr Text als
Prospekt GroRphotos alsText Bild Text

Balcke-Dirr 0,00 % 58,33 % 33,33 % 8,33 %

50,00 % 20,83 % 0,00 % 29,17 %

Aus Tabelle 1 geht die Dominanz des Bildes hervor. Bei allen Prospekten ist
festzustellen, dass mehr als die Halfte der Prospekte aus Bildern besteht. Auch im
Prospekt von Balcke-Durr dominieren die Bilder, obwohl es keine Grof3photos gibt. Es
ist auch auffallend, dass die Anzahl der reinen Textseiten in den Prospekten von Balcke-
Durr sowie ECE sehr gering ist. Der Prospekt von Kaba ist so gegliedert, dass es sich

wahrscheinlich um eine bewusste Einteilung von Texten und Bildern handelt.

5.1.2 Qualitative Analyse nach der Typologie von Bechstein

In den Produktvorstellungen von Kaba und ECE ist der am meisten verwendete Text-
Bild-Beziehungstyp die Dominanz des Bildes (1. Hauptgruppe, Untergruppe b:
prozentual ausgeglichene Verteilung; Siehe Kap. 4.1.1). Die Prospekte von ECE und

Kaba sind typische Beispiele fur Prospekte, in denen Bilder als das dominierende
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Werbemittel verwendet werden. In den Prospekten gibt es mehrere Grofl3photos, die
autonome Position haben. Auch die Strukturierung der Bilder zeigt, dass es um diesen
Beziehungstyp geht. Mann kann also die Schlussfolgerung ziehen, dass beide Prospekte

Bilder als linguale Zeichen haben.

Der Prospekt von Glas Trosch ist zum Format kleiner als die anderen Prospekte. Die
Hélfte des Prospekts besteht aus GroRphotos, aber hier gibt es auch prozentual
wesentlich mehr Text-Seiten als in den anderen Prospekten. Die Bilder sind der
Blickfang, die Ambiente und Hintergrund schaffen. Die Sprache jedoch weckt
Sehnsucht, Verlangen und Vorstellungen, die sich im Kopf der Rezipienten einnisten.
Sie bewegt zur Handlung, zum Kaufentscheid und zu dessen Durchfiihrung — eine
Aufgabe, die das Bild niemals allein erfullen kénnte. Dieser Prospekt gehort zur Gruppe

2b (assoziative Beziehung; Siehe Kap. 4.1.1) von Bechstein.

Auch im Prospekt von Balcke-Diirr dominieren die Bilder, aber hier gibt es keine
GroRphotos. Stattdessen gibt es mehrere Seiten mit Graphiken als Hintergrund und Text
und/oder Bilder im Vordergrund. Die Graphiken sind der Blickfang und der Text
besteht aus Information tber die Firma und die Produkte. Der Prospekt gehort zur

Gruppe 1d (Sonderform, Siehe Kap. 4.1.1) von Bechstein.

Die Prospekte von Kaba, ECE und Glas Trosch werben mit gleichen emotionalen
Bildmotiven: glickliche, lachende, gut aussehende Menschen bei verschiedenen Frei-
zeitaktivitaten oder im Beruf erfolgreiche Menschen, die standig auf dem Laufenden
sind und damit eine interessante und prestigetrachtige Karriere durchlaufen. Diese
Motive werden mit dem Werbeobjekt verbunden, entweder durch den schriftlichen Text
oder indem das Produkt z. B. schon in der im Bild dargestellten Situation enthalten ist.
Das Werbeobjekt wird aber in den Prospekten von Kaba und ECE h&ufig auch allein im
Bild dargestellt. Im Folgenden wird auf einige Bilder mit Menschen und Produkten

naher eingegangen.
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5.1.2.1 Beispiele mit Menschen

Auf mehreren Bildern in den Prospekten werden Menschen dargestellt, die entweder das
Produkt benutzen oder sonst mit dem Werbeobjekt verbunden sind. Besonders in den

Prospekten von Glas Trosch und Kaba kommen viele Bilder mit Menschen vor.

Abbildung 1 Kaba, S. 8.

Auf Abbildung 1 sind ein Mann und eine Frau, die durch eine automatische Tur gehen,
zu sehen. Sie sind gut gekleidet und sehen gut aus. Im Text werden die Worter
funktional, klassisch und elegant benutzt, um das Werbeobjekt zu beschreiben, aber

klassisch und elegant beschreiben auch die Menschen auf dem Bild.

Auf Abbildung 2 ist ein Mann mit einem Jungen. Der Junge sitzt auf den Schultern des
Mannes. Sie befinden sich in einem Stadion und sehen beide sehr glucklich aus. Zum
Bild gibt es keinen Text, aber auf der néchsten Seite des Prospekts geht es um die
Grinde, warum der Kunde mit Kaba Uber seine Sicherheit sprechen soll. Partner ist hier

das Schlisselwort, das sehr oft benutzt wird und auch das Bild beschreiben kann.



Abbildung 3 Glas Trosch, S. 18.
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Auf Abbildung 3 ist eine Frau zu sehen, die ein Tablett mit Weinglasern in der Hand
hat. Die Frau ist jung, frisch und gut aussehend. Das Bild ist etwas unscharf, was darauf

hinweist, dass es durch eine Glaswand gemacht worden ist. Im Text steht:

Das Gestaltungsmittel Glas wirkt einladend [...]. Sauberkeit steht an oberster
Stelle. Glas besticht durch Pflegeleichtigkeit. (Glas Trosch, S. 19)

Das Bild ist sehr einladend, mit der frischen und gut gepflegten Frau. Hier weisen auch

die Weinglaser und die Glaswand auf die Firma und ihre Produkte hin.

Auf Abbildung 4 ist eine Frau mit Einkaufstiiten. Sie sieht gut aus, ist auch gut

gekleidet und sie lachelt. Im Bildtext steht:

Shopping ist von Emotionen geleitet — diese Tatsache liegt unseren Planungen zu
Grunde. (ECE, S. 6)

Hier geht es tatsachlich um Gefuihle. Das Bild soll Emotionen und emotionale

Erlebnisse bei den Kunden ausldsen.
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Abbildung 4 ECE, S. 6.

5.1.2.2 Beispiele mit dem Werbeobjekt

In den Prospekten von Balcke-Durr und ECE kommen am hdufigsten Bilder mit dem
Werbeobjekt vor. Die Bilder zeigen Produkte oder Teile von den Produkten. Auch

Bilder von den Fertigungsstétten der Firma sind Gblich.

Auf Abbildung 5 ist ein Multifunktionsterminal in Anwendung zu sehen. Der Text

beschreibt das Produkt, das abgebildet ist:

Mit diesem Terminal kdnnen Sie erfassen, anzeigen, im Internet surfen, sich
informieren und vieles mehr. (Kaba, S. 14)

Im Bild sind auch zwei Hande eines Mensches zu sehen, was dazu beitrégt, dass das

Produkt im Zentrum des Bildes steht.
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Abbildung 6 Balcke-Duirr, S. 4.

Die Abbildung besteht aus vier kleineren Bilder, wo verschiede Produkte der Firma zu
sehen sind. Das Bild links oben ist eine Verformungsanalyse einer Warmetduscher-
Kammer, rechts oben ist ein WAZU-Strémungsmodell, links unten eine Pilotanlage und

rechts unten ist die Temperaturverteilung in einem Luvo-Rotor abgebildet.

Der Text lautet:
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Unsere Innovationen sind heute und in Zukunft das Ergebnis einer permanenten
und systematischen Dynamik. (Balcke-Diirr, S. 4)

Hier geht es vor allem um die Firma und ihre Innovationen und Ideen, im Bild sind

einige davon abgebildet.
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Abbildung 7 ECE, S. 21.
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Auf Abbildung 7 ist ein Blrohaus zu sehen. Das Haus ist ein modernes Hochhaus mit

vielen Fenstern, was fur Innovation steht. Der Bildtext lautet:

Made by ECE - die neue Philips-Deutschlandzentrale in Hamburg. (ECE, S. 21)

Das Bild symbolisiert die moderne Architektur und die transparente Bauweise der

Firma.
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5.2 Untersuchung der Werbesprache

Die Uberschriften in den Prospekten sind so gestaltet, dass sie schnell erfassbar sind,
d. h. einfache, kurze Sétze haben. Sie sind der dominante Teil des gesamten Textes und
fallen nicht nur durch die GroRbuchstaben oder Schriftgréfie auf, sondern auch durch

die typographische Gestaltung und das Layout.

Der Prospekt von ECE fiangt mit der Uberschrift Die Felder unseres Erfolgs an und
weist auf die Produkte (u. a. Shoppingcenter, Biiros) der Firma hin. Die Uberschriften

im Prospekt beschreiben die Firma.

Beispiele dafir sind:

Mit uns bauen Sie auf Werte (ECE, S. 2)

Unser wichtigster Baustoff: Begeisterung (ECE, S. 3)

Unser Konzept: Einkaufen als Erlebnis...(ECE, S. 8)

Das Erfolgsrezept der ECE: International begehrt (ECE, S. 27)
Eines der groéRten Planungsbiiros Deutschlands (ECE, S. 31)

Die Schlagzeile im Prospekt von Kaba Sicherheit, Komfort, Organisation weist auf das
Produkt (Sicherheitssystem) hin. Auch die Uberschriften im Prospekt beschreiben das

Produkt oder die Dienstleistungen der Firma, z. B.:

Flexibler Komfort (Kaba, S. 6)

Automatische Tursysteme (Kaba, S. 8)

Sicherheitstiiren, Zugangskontrollanlagen und Personenschleusen (Kaba, S. 10)
Zeitwirtschaft (Kaba, S. 12)

Effiziente Lésungen (Kaba, S. 14)

Kaba Partner — Das richtige Konzept (Kaba, S. 16)

Vier Griinde, warum Sie mit uns tber Ihre Sicherheit sprechen sollen (Kaba, S.
19)
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Im Prospekt von Glas Trésch sind alle Uberschriften auRer zwei auf Englisch. Auf dem
Titelblatt steht Interieur. Raume fir Traume, die anderen Uberschriften sind auch kurz

und deutlich, aber reimen nicht:

Innenwelten (Glas Trosch, S. 2)
Living & Home (Glas Trosch, S. 5)
Office & Shop (Glas Trésch, S. 11)
Public & Activity (Glas Trosch, S. 15)
Gastro & Hotel (Glas Trosch, S. 19)

Im Prospekt von Balcke-Dirr ist der Titel auf Englisch: Moving forward, die anderen
Uberschriften sind jedoch auf Deutsch geschrieben. Die Uberschriften beschreiben die

Firma.

Beispiele:

Blick nach Vorn (Balcke-Diirr, S. 3)

Innovationen und Ideen (Balcke-Diirr, S. 5)

Produkte und Prozesse (Balcke-Diirr, S. 6)
Dienstleistungen und Dimensionen (Balcke-Diirr, S. 9)
Internationalitat und Integration (Balcke-Diirr, S. 10)

Hier ist die Alliteration auffallend. Nur die erste Uberschrift weicht ab.

Es handelt sich in den Uberschriften tberwiegend um deutsche Worter, aber
Fremdworter aus dem Englischen kommen auch vor. Die Hauptwortarten in den
Uberschriften der Prospekte sind Substantive, Adjektive und Verben. Zum 47 %
bestehen die Uberschriften und Titel aus Substativen, an zweiter Stelle kommen die

Adjektive (8,5 %) und an dritter Stelle die Verben und Pronomen (7,5 %).
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Tabelle 2. Eine Ubersicht der Wortarten.

Prospekte Substantive Adjektive
Balcke-Diirr

Glas Trésch

In den flieBenden Texten der Prospekte werden am haufigsten vollstandige Séatze
benutzt. Die Sprache ist sehr informativ. In den Texten werden die Produkte und ihre

Eigenschaften beschrieben und die Firmen werden vorgestellt.

Beispiel:

Ideen sind das Ergebnis eines strategischen und kreativen Prozesses, kombiniert
mit gewachsener Kompetenz und dem fachlichen Know-how auf neuestem Stand.
(Balcke-Diirr, S. 5)

Hier wird der superlativische Stil benutzt, um die Firma anzupreisen und zu
beschreiben. Der potenzielle Kunde, soll iberzeugt werden, dass die Firma fachlich

kompetent ist und dass ihre Produkte hochklassig sind.

Beispiel:

Die Zutrittskontrolle soll Menschen, Sachwerte und Informationen vor
unerlaubten Zugriffen schitzen. Dafur benétigt es intelligente Produkte, die als
Komponenten in System und Prozesse eingebunden werden. (Kaba, S. 5)

Aber die Sprache ist auch sehr anpreisend und argumentativ. Das Ziel der Werbung ist
es, mit Hilfe der Werbebotschaft Meinungen und Kaufhandlungen der Konsumenten zu

beeinflussen. Die Konsumenten werden durch die aktivierende sprachliche Darstellung
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auch geflihlsmaRig angesprochen und dadurch empféanglicher fiir die Beeinflussung

gemacht. (Siehe Kap. 2.2.)

Beispiel:

Tagtrdume, kulinarische Traume, Nachttraume. Alles ist mdglich in der
Gastronomie und der Hotellerie. Das Gestaltungsmittel Glas wirkt einladend,
indem es Gasten Einsichten und Aussichten ermdglicht. (Glas Trosch, S. 19)

In dem Beispiel gibt es einen unvollstdndigen Satz, was im Prospekt von Glas Trésch
haufiger als in den anderen Prospekten vorkommt. Im Prospekt von Glas Trésch wird

der Punkt oft an Stelle des Kommas benutzt. Ein Beispiel ist:

Traume kennen keine Struktur. RGume schon. (Glas Trosch, S. 5)

Beispiel:

Shopping ist eine der beliebtesten Freizeitbeschaftigungen fir Millionen von
Menschen. Denn Shopping ist mehr als Einkaufen: schlendern, bummeln, Kaffee
trinken, Freunde treffen, entspannen und sich unterhalten lassen — all das gehort
heute selbstverstandlich dazu. Die ECE geht mit ihren Einkaufszentren noch einen
Schritt weiter. Das Center wird zur innerstadtischen Buhne, und mit Events im
und am Center erhoht sich die Lebensqualitat der Standorte. (ECE, S. 8)

Hier wird emotionale Argumentation benutzt, die die Gefihle der Rezipienten

ansprechen, so dass sie dadurch fiir die Argumentation empfanglicher werden.
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5.3  Struktur der Prospekte

Der Inhalt der Prospekte wird in drei Teile geteilt: in Schlagzeilen, in Textkorpus und in
Bild/Bilder (siehe Kap. 2.2). Zum Schluss stehen auch immer der Name der Firma und
ihre Adresse. In den Prospekten von Balcke-Dirr, ECE und Glas Trdsch werden auch

die Tochtergesellschaften gelistet.

Die Textstrukturen der Prospekte weisen Variationen auf und sind nicht einheitlich. Auf
allen Titelblattern stehen die Firmennamen. In den Prospekten von Balcke-Diirr, ECE
und Kaba werden zuerst die Firmen vorgestellt und dann die jeweiligen Produkte. Im

Prospekt von Glas Trésch wird aber nur das Produkt vorgestellt.

Als Beispiel die Firmenvorstellung von Kaba:

Die Kernkompetenzen der Kaba GmbH liegen in den Bereichen Zutritts-
/SchlieRBsysteme, Sicherheits-/Automatiktiren und Unternehmensdatenerfassung.
Unser Leistungsversprechen erstreckt sich von der Lieferung qualitativ hoch-
wertiger Komponenten bis hin zu komplexen, integrierten Sicherheitssystemen.
(Kaba, S. 2)

Im Ganzen gesehen sind die Werbeprospekte hinsichtlich ihrer Textstruktur gut
gegliedert und tbersichtlich. Es wird oft vom Allgemeinen zum Besonderen gegangen,
indem man zuerst das Werbeobjekt mit allgemeinen Begriffen positiv bezeichnet und
danach die Produktargumente und die positiven Eigenschaften des Werbeobjekts

einzeln behandelt.

Als Beispiel dient die Vorstellung des Werbeobjekts im Prospekt von Kaba. Zuerst wird

das Produkt allgemein beschrieben:

In vielen Unternehmen ist Sicherheit eine Organisationseinheit und wird als
Aufgabe oder Funktion definiert. Sicherheit als Geschaftsprozess anzusehen, fiihrt
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dazu, Sicherheit in Prozessgruppen einzuteilen, die einen Input, einen Output,
messbare Ergebnisse und einen Prozesseigner haben. (Kaba, S. 4)

Danach wird das Produkt im Einzelnen beschrieben:

Die Systemsoftware Kaba exos 9300 ist eine hochintegrierte Gesamtlésung fur die
automatisierte Zutrittskontrolle. [...] Kaba exos 9300 unterstutzt gangige Schnitt-
stellen wie z. B. OPC, XML, BacNet usw. (Kaba, S. 5)

In den Prospekten von ECE und Balcke-Durr werden die Grunder und/oder
Vorsitzender der Firmen vorgestellt. Das ist nicht der Fall im Prospekt von Kaba und im

Prospekt von Glas Trésch wird nur tber die Produkte gesprochen.

Beispiel der Firmenvorstellung und der Produktvorstellung im Prospekt von ECE:

Im Laufe ihrer (ber 40-jahrigen Historie hat die ECE durch eine Vielzahl von
Bauwerken das Bild unserer Stadte mitgestaltet. Arbeit, Freizeit, Shopping,
Logistik, Reise: Die zentralen Bedirfnisse des modernen Menschen brauchen
Raume, die verantwortlich und nachhaltig geplant, realisiert und betrieben
werden. Die ECE widmet sich dieser Aufgabe mit groflem Engagement und
anhaltendem Erfolg. Die ECE schafft Lebensrdume. (ECE, S. 3)

Es ist kein Zufall, dass die drei beliebtesten GroRbahnhofe Deutschlands von der
ECE revitalisiert wurden und seither betreut werden. Leipzig, Kéln und Hannover
stehen in der Gunst der Fahrgéaste ganz oben, und auch die Einzelhandler in den
Bahnhofen sind mehr als zufrieden. Das Beispiel Leipzig zeigt die Effizienz der
ECE-Sparte Traffic auf eindrucksvolle Weise. In nur 24 Monaten Bauzeit erhielt
der historische Hauptbahnhof bei laufendem Betrieb ein vollig neues Innenleben.
(ECE, S. 23)

In diesem Beispiel werden sowohl die Firma als ihr Produkt (Bauen von Bahnhofen)
mit sehr positiven Wortern beschrieben. Die Argumente sind neben der Sach-

information emotional geladen.
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5.4 Sonstige Analyseergebnisse

Bei der Analyse sind auch anderen Elementen aufler der Text-Bild-Beziehung
aufgefallen. Im Folgenden wird auf die Farben der Prospekte, die Platzierung der Bilder

und die Bildtexte eingegangen.

5.4.1 Farben in den Prospekten

Auffallend bei den Prospekten ist, dass sie sehr bunt sind. Blau ist die meist verwendete
Farbe, da die Prospekte von Balcke-Durr und Kaba diese Farbe als Hintergrund haben.
Auch der Prospekt von ECE ist sehr bunt, weil die Bilder in kraftigen Farben sind,
obwohl die Hintergrundsfarbe weil3 ist, wahrend das Prospekt von Glas Trosch etwas

verhaltener mit dem Farben ist.

Die blauen Farben in den Prospekten von Balcke-Durr und Kaba eignen sich gut als
Hintergrund der Bilder und der Textabschnitte (siehe Abbildungen 8 und 9). Die dunkle
Farbe bringt die Bilder hervor und hilft, dass die Bilder im Blickfang stehen.

Abbildung 8 Kaba, S. 4.
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Abbildung 9 Balcke-Durr, S. 7.

Der Hintergrund im Prospekt von ECE ist weil3, aber da es ganz viele Bilder gibt, kommt der
Prospekt bunt vor. Der weille Hintergrund fihr auch dazu, dass die Bilder dominant

vorkommen, obwohl der Prospekt auch viel Text enthélt (siehe Abbildung 10).

Shopping als Motor der Stadtentwicklung.

Abbildung 10 ECE, S. 12-13.



48

Im Prospekt von Glas Trosch ist auch weil3 die Hintergrundsfarbe. Weil die Bilder in diesem

Prospekt sehr hell und verhalten sind, kommt der Prospekt nicht so bunt vor, wie die anderen
(siehe Abbildung 11).

Abbildung 11 Glas Trosch, S. 10-11.

5.4.2 Platzierung von Texten und Bildern

Nicht nur die Farben, sondern auch die Platzierung der Texte und Bilder ist auffallend. In den
Prospekten von Balcke-Durr und Glas Trosch sind die Bilder hdufig auf der linken Seite
wahrend die Textseiten oft rechts sind. Im Prospekt von Kaba stehen aber die Grof3photos
immer rechts und die Textseiten immer links. Im Prospekt von ECE kommen beide

Platzierungsweisen vor.
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Abbildung 12 Balcke-Diirr, S. 8-9.

Abbildung 13 Glas Trosch, S. 14-15.
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Sicherheitstiiren, Zugangskontrollanlagen
und Personenschleusen

Industriebauten:
In Losungen denken.

Abbildung 15 ECE, S. 24-25.
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4 DasErfolgsrezept der ECE:
International begehrt.

Abbildung 16 ECE, S. 26-27.

Da die Textseiten 6fters rechts stehen, kdnnte man die Schlussfolgerung ziehen, dass auf der
rechten Seite immer das wichtigste steht oder abgebildet ist. Grund fir diese Vermutung ist die

Annahme, dass der Blick des Lesers normalerweise sich erst zu der rechten Seite bewegt.

5.4.3 Bildtexten

Die Bilder haben nicht immer einen Bildtext, was etwas Uberraschend ist. Die GroRphotos
stehen oft ohne Text, aber ihre Aufgabe ist eher die Erregung der Aufmerksamkeit. Die
kleinen Bilder, dessen Aufgabe es ist, Information zu leisten, stehen in den Prospekten von
ECE und Kaba manchmal mit und manchmal ohne Text, aber im Prospekt von Balcke-Durr

gibt es immer Bildtexte.

Die Bildtexte sind sehr informativ und beschreibend. Sie enthalten auch viele terminologische
Worter, besonders in den Prospekten von Balcke-Diirr und Kaba. Normalerweise bestehen sie

nur aus einem Satz (siehe Abbildungen 17 und 18).



Kaba bletet mit dem Muttifunktions-
terminal B-Net 95 BO eine Lisung
fiir alie Anwendungen,

Waren Terminals bisher zumeist

fiir einen ganz bestimmten Zweck
gedacnt, geht der Trend mit PC-
basierten Teminals in Richtung eines
Multifunkticnsterminals.

Mit diesem Terminal kénnen Sie
erfassen, anzeigen, im Internet
surfen, sich informieren und vieles
meht

Abbildung 17 Kaba, S. 14.

POWERSEP® Hochgeschwindigkeits-
Wasservorabscheider

Abbildung 18 Balcke-Diirr, S.
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6 SCHLUSSWORT

Es war das Ziel dieser Untersuchung, die Text-Bild-Beziehungen in Produktprospekten
mit Hilfe eines Analyseapparates zu erfassen. Das Untersuchungsmaterial umfasste drei
Produktprospekte aus Deutschland und einen Prospekt aus der Schweiz. In allen
untersuchten Prospekten gab es viele Bilder, die fast immer mit einem Bildtext versehen

waren.

Im theoretischen Teil der Arbeit wurde zuerst tUber Text und Bild geschrieben und
danach Uber Werbung und Werbesprache. Das letzte Hauptkapitel behandelte die Text-
Bild-Beziehungen. Bei der Auswertung der Theorie war der Mangel an Untersuchungen
zum Thema Text-Bild-Beziehungen zu nennen. Der Ansatz von Bechstein, den als

Grundlage fir die Analyse benutzt wurde, ist einer der ausfuhrlichsten.

Die Prospektwerbung wird durch sprachliche Mittel realisiert, aber auch durch andere
optische Systeme wie Bilder. Die verschiedenen Systeme verstiarken einander oder
verhalten sich komplementar zueinander. Durch Sprache werden die Werbeargumente
formuliert. Durch Bilder werden positive Eigenschaften der Produkte herausgestrichen
und positive Konnotationen auf das Werbeobjekt (bertragen. In der Untersuchung
wurde davon ausgegangen, dass Text und Bild meistens eine einander erganzende
Beziehung haben. Die Analyse zeigte aber, dass die vorherrschende Text-Bild-

Beziehung in den Prospekten Bechsteins Typ ,,Dominanz des Bildes* war.

In der Analyse der Werbesprache zeigte sich, dass die Sprache der Werbung Uber
ausgereifte und raffinierte Techniken verfugt, die sie zu einem hdchst wirkungsvollen

Instrumentarium der Suggestion und Manipulation werden lassen.

In den Werbeprospekten liegt das Hauptgewicht auf der Produktperspektive. Prospekte

stellen den Konsumenten meistens viel Information uber das geworbene Produkt vor
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und argumentieren mit vorwiegend sachlichen Argumenten flr den Kauf des Produkts.
Hé&ufig geht es beispielsweise darum, dass der Rezipient ein Ziel oder Problem hat, und
der Werbende bietet dem Rezipienten das Produkt als Ldsung oder als Mittel zum
Erreichen des Ziels an. Das Produkt soll bestimmte Eigenschaften besitzen, die dann
ermoglichen, dass das Ziel erreicht werden kann. Allerdings zeigte eine genauere
Betrachtung der einzelnen konkreten Argumente, dass viele Argumente auch eine

affektive Wirkung besitzen.

Aus der Analyse ging auch vor, dass die Bilder von erheblicher Bedeutung waren. Sie
nahmen einen groen Raum in den Prospekten ein. In den Prospekten wurden viele
Bilder verwendet, wo Menschen und Produkte zusammen abgebildet waren. Es kam
aber auch Bilder vor, wo nur das Werbeobjekt dargestellt war. In den Prospekten kamen
nicht immer Bildtexte vor, was etwas Uberraschend war. Zusammenfassend kann man
sagen, dass die GrofRphotos ohne Bildtexte standen, wahrend die kleineren Bilder

normalerweise mit Bildtexten versehen waren.

Es waére interessant herauszufinden, wie die Werbebotschafter denken, wenn sie ihren
Prospekten machen oder machen lassen. Wie sind sie zu den Text-Bild-Beziehungen

gekommen? Um dies zu untersuchen, mussten die Werbebotschafter interviewt werden.
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8  ANHANG
Anhang 1

MOVING FORWARD >

BALCKENDURR

powered by innovation




> Innovationen sind
ein Bundnis mit der Zukunft. »»

Prof. Dr. Hans-Jurgen Quadbeck-Seeger,
Senatsmitgled der Max-Planck-Gesellschaft
und der E

fur Gentechnik des Deutschen Bundestages.
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BLICK NACH VORN

Die internationale Energiewirtschaft bef sich in einem dynamischen Prozess wie selten zu-
vor. Neue, groBe Kapazititen werden geschaffen, bestehende Systeme werden permanent

optimiert und immer umf. dere Umweltbedi sind zu beriicksichtigen, Alles ist in
Bewegung,
Balcke-Dilrr ist ein proaktiver Teil dieser Bewegung. Dabei partizipieren

wir nicht nur an der enormen Marktdynamik, sondern wir gestalten die

Prozesse mit und geben P fir das Engineering der

Energiegewinnung von morgen. Unsere hoch motivierten und kompe-
Teams, ausgereifte Produkte und maBgeschnei
derter Service werden weiter Mafstabe in diesem Markt setzen. Da

tenten inter

ist zwar der Blick zurick auf iber 120 erfolgreiche Jahre und das
Image als Branchenprimus bewegend, doch deutlich mehr Schubkraft
verleiht der Blick nach vorn auf eine herausfordernde Zukunft, die
Ideenreichtum, Flexibilitat und hachste Wirtschaftichkeit voraussetzt,

Wir sehen das positiv. Fir uns und unsere Kunden,

(i (et (e M livassecen /_;:'///4 =
L

ri
Martin Kignbdck Claus Brinkmann Harald Sassmann
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in Zukunft das Ergebnis einer permanenten und

systematischen Dynamik. >>
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INNOVATIONEN UND IDEEN

Innovationen als Motor

hauend

Uber 120 Jahre die Branche innovativ gepragt zu haben macht zuriickb i stolz,

bleibt dieser Anspruch die treibende Kraft im Unternehmen. Der Innovationsprozess hat sich jedoch

verandert, Wahrend Innovationen friher eher ein temporéares oder punktuelles Thema
waren, 50 sind sie heute und in Zukunft das Ergebnis einer permanenten und syste-
matischen Dynamik. Es gibt kein Team, keinen Plan, kein Projekt, in dem nicht konti-
nuierlich die Frage gestellt wird: Lasst sich das erreichte Ergebnis nicht noch durch
neue, innovative Ideen optimieren? Was wie ein Lippenbekenntnis klingt, wird bei uns

proaktiv gelebt. Das Resultat: dem Weltbewerb immer eine ldee voraus,

Ideen als Energieguelle

Ideen entstehen seiten durch spontane geniale Eingebungen oder zufalige Ent-

deckungen. Ideen sind das Ergebnis eines strategischen und b wen P

kombiniert mit gewachsener Kompetenz und dem fachlichen Know-how auf neuestem
Stand. Dabei kommt uns die Tatsache zugute, dass sich unsere Innovationsteams

aus langjahrig erfahrenen und jungen Ingenieuren mit internationalem Bach d

tzen, die sich mod Methoden und bewahrter Mechaniken zur
systematischen Entwicklung von Ideen bedienen. So entstehen Ideen nicht zufallig,
sondern gezielt. Und nur so lasst sich unser Anspruch, auch zukinftig filhrend mit

Innovationen zu bleiben, realisieren.

POWERSEP® Hochgeschwindigkeits
Wasservarabscheider
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PRODUKTE UND PROZESSE

Produkte als Systeme und Komponenten

Unser Produkt-Portfolio reicht von standardisierten Modulen bis hin zu kompletten Systemen im
Prozess der Energiegewinnung. Hier nur ausgewdhite Beispiele:

KRAFTWERKSKOMPONENTEN UND -SYSTEME

= Komplette Vorwarmerstrecken fiir die neue Generation hocheffizienter konventioneller Kraft-
werkstechnologien und Nuklearkraftwerke

= Regenerative Gas- und Luftvorwarmer mit geringsten Leckagestrémen

Turbinenkond , auch im Rah des P timierten Kalten Endes®, in Zusam-

menarbeit mit unserer Schwestergesellschaft SPX Cooling Technologies

= Wasserabscheider-Zwischeniiberhitzer (WAZUs) mit integrierten hocheffizienten Separatoren
(FOWERVANE®) und vorgeschalteten Hochgeschwindigheitsabscheidern (POWERSEP®) fir Nuk-
learkraftwerke zur Erhiihung von Effizienz und Lebensdauer

FILTERSYSTEME

= Neu entwickelte Elektrofilter-Systeme mit patentierter BICORONA®.Technologie zur Verbesse-
rung der Staubabscheideleistungen insb dere auch im Feinstaubbereich

= Eine neve Generation modular aufgebauter Gewebefilter, MaBstabe setzend in Bezug auf Effizi-
enz, Raumbedarf und Investitionskost

ABHITZEKESSEL (HRSG)
= Stateoftheart Design fir horizontale und vertikale Abhitzekessel hinter Gasturbinen der
héchsten Leistungsklassen fir optimale Cogeneration-Antagen

Prozesse auf Basis gewachsener Kompetenzen

Zur Prozess- und Komponenten-Optimierung von Kraftwerksanlagen wendet Balcke-Diirr hochin-
novative und zukunftstrchtige Technologien an, so z. B. st hnische Gi konzepte

[Kooperation mit M&!) unter Verwendung eigener Komponenten wie statische Gasmischer (DELTA
WING®), u. . zur Optimierung der Anstromung von SCRDeNO,-Anlagen. Denn die Wirkungsgradver-
besserung zur nachhaltigen Leistungssteigerung ist heute gefragter denn je. Wir nennen es JKraft-
werkstuning™: Unsere Kunden nennen es einen wirtschaftlichen Fortschritt in die richtige Richtung.

AuBerdem liefert Balcke-Diirr Systeme fiir die Nutzung Erneuerbarer Energien, wie z. B. das abge-
stimmte _Kalte Ende” fiir GeothermieKraftwerke. Damit leistet Balcke-Diirr auch auf diesem Sektor
einen wichtigen Beitrag fiir eine nachhaltige Energieversorgung.
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>> Nachhaltige Leistun
Effizienzerhéhung sind
komplexen Produkt- und Sy:
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Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit

unserer Kun{
im internationalen Markt, >>




66

DIENSTLEISTUNGEN UND DIMENSIONEN

Dienstieistung als positiver Differenzierungsfaktor

Uber Service versuchen sich viele Unternehmen zu profilieren, Oft wird dahinter Fulfilment* ver-
standen. Hoch qualifizierter Service bietet aber Mehrwerte, die weit Uber das Beraten, Montieren,
Kontroliieren oder Reparieren hinausgehen. Das fangt bei Balcke-Diirr beim Enginee-

ring k y im der Energi gung an, geht iber die optima-

le Einpassung von Modulen und K ten in k ionelle Kraftwer

Nuklearkraftwerke, Industriebetriebe und Millverbrennungsaniagen und mindet in
Bgeschneiderte D gen fur bestehende Anlagen. Hier sind Wirkungsgrad-
verbesserungen, Kostenoptimierung, Ein- und Umbauten mit intelligenten Bausteinen

zur Schadstoffminimi ung, Proz b Leb ! verlangerung und
Mimmierung der Stillstandszeiten bis hin zu kompletten Kesselrevisionen gefragt.
Das Ergebnis: bessere Wirtschaftlichkeit und hohere Wettbewerbsfahigkeit in einem

aggressiven internationalen Markt.

Konkurrenzlose Di i fiir Qualitéitsleitiinien

Das alles ist nur unter einer Voraussetzung moglich: fiir die Kunden ein Service-Team

einsetzen, das in Kompetenz, Erfahrung, Know-how, Effektivitat und Flexibilitat immer Modernisierung von wier braunkoh-
legefeverten Kraftwerksbidcken

wieder neue Dimensionen setzt. Balcke-Diirr halt mehrere Hundert Spezialisten filr

jeden Einsatz an jedem Platz dieser Welt bereit. Die Investition in die Qualitit dieses Teams und die
Ausstattung mit dem modernsten Equipment und eigenen Werkstatten ist das wertvollste Kapital
ten Wettbewerbsumfeld

unseres Unternehmens sowie die beste Refi im

Neben der Qualifizierung zeichnet sich das Team noch durch weitere Eigenschaften aus: Empathie
und Engagement. Denn Service heiBt fir uns dienen. Fiir jeden im Team ist dies gelebte Praxis, immer
und oberall. Davon profitieren auch unsere Kunden in der taghichen Zusammenarbeit.



Balcke-Durr Hauptverwaltung in Ratingen
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INTERNATIONALITAT UND INTEGRATION

Internationalitdt als Philosophi

Globalisierung ist heute ein inflationdr verwendetes Schlagwort, teilweise mit negati
Tonalitat. Bei Balcke-Diirr ist sie seit Jahrzehnten positiv geleble Realitit und fester Bestandteil
der zukinftigen Unternehmensstrategie. Unsere Philosophie: Unsere Kunden stehen klar im
Mittelpunkt und wir stehen ihnen vor Ort zur Seite - weltweit. Ob mit p
gesellschaften, z. B, in China, ltalien, Osterreich, Polen und Siidafrika, ob mit Biiros in Shanghai,
Spanien oder Ungarn oder mit Fertigungsstatten in Deutschiand (Ratingen, Neubeckum, Wenden),
Italien (Perugia), Sidafrika (Nigell oder China (Wuxi) - Balcke-Dirr liefert maBgeschneiderte

Tochter-

Lasungen fur wettbewerbstahige, umweltschonende Kraftwerke von heute und
margen. Wer MaBstibe setzt in Technologie und Service, der muss dort sein,
wo sie zum Einsatz kommen, Deshalb werden wir unsere interkontinentale

Prasenz weiter ausbauen.

Integration mit System

Die Internationalitat wird bei Balcke-Dirr von zwei entscheidenden Integrati-
onsfaktoren getragen: Erstens bestehen die Teams vor Ort aus einer ausge-
wogenen Kombination von lokalen Mitarbeitern und internationalen Fachleuten,
Dabei ist der Know-how-Transfer genauso selbstverstandiich wie die gemein-
schaftliche Ausrichtung auf die landerspezifischen Bediirfnisse, Kulturen und
wirtschaftlichen Voraussetzungen. Zweitens ist BalckeDirr ein integraler
Bestandteil der SPX Corporation mit Uber 15,000 Mitarbeitern in mehr als 20 Landern. Im Busi-
ness-Segment . Thermal Equipment & Services® bilden BalckeDirr und SPX Cooling Technologies
die wesentlichen Saulen. Die Synergieeffekte sind dank der weltweiten Vernetzung auBerordentlich

grofB und kommen direkt unseren Kunden zugute.
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>> Mit unserer internationalen Présenz

sorgen wir fiir maBgeschneiderte Lésungen
direkt vor Ort. >>




69

Headquarters:
Balcke-Diirr GmbH

Frankreich:

SPX Cooling Technologies France

Italien:

Balcke-Duerr Itallana Sri
Via Pieva

Ungarn:

Balcke-Diirr GmbH

Spanien; Siidafrika:

SPX Cooling Technologies DB Thermal
Ibérica 5.L.

SPX }.III.I.MM EQUIPMENT

BALCKESDURR

powered by innovation
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Anhang 2

Shopping | Office | Traffic | Industries E C E

N—/

Die Felder unseres Erfolgs.
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* Alles aus einer Hand: Entwicklung,
Realisierung, Vermietung und Management

Innovative Konzepte fir grofle Gewerbeimmobilien
und ganze Stadtteile

Langfristiges Denken hanseatischer Kaufleute
durch eigene Investorentatigkeit

.

Enge Partnerschaft mit Stadten und kommunalem
Einzelhandel

Individueller, stindig optimierter Branchen- und
Mietermix

= Professionalitat durch interdisziplindre Teams,
eigene Akademien und Fachleute aller relevanten
Berufsgruppen

¢ Budget- und termintreuer Spezialist fiir anspruchs-
volle Sonderaufgaben

Shopping | Office | Traffic | Industries

ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG
Heegbarg 30, 22391 Hambirg

Telefon: (040) 60606-0, Fax: (040) 60606-6230
www.ece.de, infolece.de

Uber 40 Jahre europiischer Shopping-Center-Markt-
fiihrer mit 90 Centern im Management

Sonderkonjunktur fir 9.400 Einzelhandels-
Mieterpartner auf 2,7 Mio. gm Verkaufsfliche

Pionier bei der Revitalisierung von Grofibahnhafen,
Entwicklung moderner Verkehrsflughafen

Standiges Planungsvolumen von 5 Mrd. Euro,
26 Center in Bau oder Planung

380.000 gm Logistikflichen und 600.000 gm
Biiroflachen realisiert bzw. vermietet, weitere in
Bau oder Planung

Realisiertes Projektvolumen von 10 Mrd. Euro

Fernsehstudios, Masterpline, Konzernzentralen —
dutzendfach gezeigte Kompetenz fiir Zukunftsmirkte

ECE,

“—
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SHOWROOMS

GLAS TROSCH AG
INTERIEUR ZENTRUM WEST
Bernstrasse 120

3613 Steffisburg (BE]

Tel. 033439 51 11
interieurwest(@glastroesch.ch

GLAS TROSCH AG

INTERIEUR ZENTRUM MITTELLAND
Industriestrasse 29

4922 Biitzberg (BE)

Tel. 062 958 53 40
interieur(dglastroesch.ch

GLAS TROSCH AG

INTERIEUR ZENTRUM ZURICH
Industriestrasse 28

8604 Volketswil [ZH)

Tel. 044 908 50 95
interieurzuerichldglastroesch.ch
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u5t Gallen-Winkeln

mYolketswil

mBiitzberg

mSteffisburg

GLAS TROSCH AG
INTERIEUR ZENTRUM OST
Wehrstrasse 10

9015 St.Gallen-Winkeln [SG)
Tel. 071 313 4600
interieurost(dglastroesch.ch

GLAS TROSCH AG SWISSDOUCHE
4922 Biitzberg [BE)

8604 Volketswil [ZH]

9015 St.Gallen-Winkeln (SG)

Tel. 08401188 11
infoldswissdouche.ch

GLAS TROSCH AG SWISSSTEP
4922 Biitzberg [BE]

Tel. 062 95854 19
infoldswissstep.ch

www.glastroesch.ch
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Sicherheit, Komfort,
Organisation
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Gesamtldsungen aus einer Hand

Die Kernkompetenzen der Kaba GmbH liegen in den Bereichen Zutritts-/Schliesysteme, Sicher-
heits-/Automatiktiiren und Unternehmensdatenerfassung, Unser Leistungsversprechen erstreckt
sich von der Lieferung qualitativ hochwertiger Komponenten bis hin zu komplexen, integrierten
Sicherheitssystemen.

Um den Bediirfnissen unserer Kunden gerecht zu werden, bedienen wir den Markt mit einem
Multi-Channel-Konzept. Wir sind in der Lage, Gesamtlésungen aus einer Hand anzubieten, Da-
riiber hinaus haben wir ein breites Spektrum von Partnern, die in der Lage sind, durch Integration
unserer Komponenten in Thre Applikationen Thre spezifischen Anforderungen zu erfiillen.
Im Rahmen unserer Total Access Strategie stehen wir fiir gesamtheitliche Losungen fiir Sicherheit,

Komfort und Organisation bei Zutritt zu Gebiuden sowie beim Zugriff auf Informationen.
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Prozessorientierte Zutrittskontrolle

Seite 8 | Automatik-/Sicherheitstiiren

und Personenvereinzelungsanlagen

Automat - und Zutrittsh

Seite 14
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Prozessorientierte Zutrittskontrolle

In vielen Unternehmen ist Si ] isationseinheit und wird als Aufgabe oder Funktion
definiert. Sicherheit als G sprozess anzusehe tit en einzu
teilen, die einen Input, einer > e | Pro; I n. Die struk
turierte Betrachtung lisst Scl ellen erkennen, hilft Svnergiepotentiale zu identifizieren und
1 aul
en damit u
sondern sind das Medium, um Proz

Kunden, di




Losungen finden

Die Zutrittskontrolle soll Menschen,
Sachwerte und Informationen vor un-
erlaubten Zugriffen schiitzen. Dafir
bendtigt es intelligente Produkte, die
als Komponenten in Systeme und
Prozesse eingebunden werden.
Kundenbediirfnisse verandern sich,
wir bieten lhnen innovative Lésungen
fir intelligente Gebaude.
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Software im Mittelpunkt

Die Systemsoftware Kaba exos 9300
ist eine hochintegrierte Gesamtlisung
fiir die automatisierte Zutrittskontrolle.
Eine L&sung, die im Zentrum der Unter-
nehmensstrategie von Kaba steht - im
Mittelpunkt von Total Access.

Mit Kaba exos lassen sich Prozesse ein-
fach abbilden. Kaba exos 9300 unter-
stiitzt gangige Schnittstellen wie 2.8,
OPC, XML, BacNet usw.

Unsere Partner

Das Kaba Partnerkonzept gewadhrleistet
anforderungsgerechte Losungen mit
optimal aufeinander abgestimmten
Hard- und Softwarekomponenten. Die
Stdrke der Partnerl8sungen liegt in der
Integration zu Zeitwirtschafts-, BDE-
und ERP-Ldsungen.

Kaba steht fir die
* vertikale Integration

dar und
* horizentale Integration
(e tibiiltit der Uber alle
. F sowle die Isatorlsch und Integ
in Anlagen aul Niveau
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Flexibler Komfort

Innovativ und integrativ

Die mechanische und mechatronische
Schlieptechnik hat durch neue inno-
vative Produkte Schritt fir Schritt die
Liicke zur elektronischen Zutrittskon-
trolle geschlossen.

Die Komponenten der Kaba elolegic

Individuell und flexibel

Die Zutrittsleser der RRM Baureihe
zeichnen sich durch die Trennung der
Erfassungseinheit (z.B. einfache Anten-
ne) von der Steuerungseinheit aus. An-
dern sich lhre Sicherheitsbedirfnisse,
kénnen Sie schnell und flexibel die Erfas-

Produktfamilie, der Kaba elolegic digital-
2zylinder und die schlossunabhdngige
Beschlagslésung Kaba elolegic c-lever
sind die Bindeglieder. Beide Produkte
kénnen problemlos in bestehende Kaba
Installationen integriert werden. Das
bringt Investitionssicherheit.

gsei austauschen (Plug & Play
Prinzip) und z.B. durch den Einbau einer
Biometrieeinheit an die gleiche Steue-
rungseinheit einen hiiheren Sicherheits-
standard setzen. Das ist unser Verstand-
nis von Investitionsschutz.

Entsprechend der gewilinschten
Sicherheitsstufe, kénnen RRM-
Zutrittsleser schnell und einfach
den Kundenanforderungen angepasst
werden.
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Gebiiudes und muss deshalb viel

filtigen Anforderungen ger C z, guter Wirmedimmung, attraktivem

Design und barrierefreiem Pass

Ob funktional, klassisch oder elegant, automatische Tiiren von Kaba bieten dem Benutzer Komfort
und Sicherhei : hen - auch bei hoher Personenfre
quenz. Das Angebotspek ! ils einzig zu betr: : Die Auswahl reicht von

Schiebetiiren in zahlreichen Ausfiihrungen bis zu GroBraumkarusselltiiren mit Fluchtweg




Sicher, bequem und komfortabel
Automatische Schiebe- und Flligeltiiren
in verschiedensten dsthetischen Bauar-
ten, Farben und Formen sind die Basis
bequemer Durchgangslésungen. Sie er-
fillen Rauch-, Brandschutz- und Flucht-
wegfunktionen und verbinden so den
Benutzerkomfort mit den Sicherheits-
anforderungen im Notfall.
Rundschiebetiiren bieten Gestaltungs-
freiheit und verleihen jedem Eingangs-
bereich eine spezielle, individuelle Note.
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Dariiber hinaus wird eine sehr gute Kli-
matrennung bei hohem Personendurch-
satz und maximalem Benutzerkomfort
erreicht.

Karusselltiren bieten durch ihren ther-
misch getrennten Aufbau in der Fassa-
denebene eine optimale Klimatrennung
im Eingangsbereich. Sie kiinnen dank
vielfdltiger Optionen den Kundenbed(rf-
nissen entsprechend ausgestattet wer-
den: Rollstuhlgerechte Ausfiihrung,
Fluchtwegfunktion, Integration eines
manuellen oder motorischen Nachtver-
schlusses und vieles mehr.

Automatische Wandsysteme eignen sich
um Innenbereiche voneinander zu tren-
nen oder abzuschliefien. Mapgeschnei-
derte Gestaltungsmdglichkeiten ermagli-
chen eine flexible, transparente Raum-
gestaltung.

Automatische Bahnsteigabschluss-Tiiren
(Platform Screen Doors) regeln Perso-
nenstréme im Gffentlichen Verkehr. Sie
trennen den Bahnsteig vom Gefahrenbe-
reich der Geleise und sorgen damit fir
sicheren, planmagigen Fahrbetrieb.

Schiebend, laltend, drehend, linear, rund, winkiig...
Die automatischen Kaba Tlrsysteme passen sich Ihren Wilnschen

und den baulichen Situationen an.



Sicherheitstiiren,
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Zugangskontrollanlagen

und Personenschleusen

Fiir jede Anforderung eine Losung
Jede Eingangssituation hat eigene An-
forderungen: Wer darf wie lange wohin,
ist Empfangspersonal vorhanden, wie
viele Mitarbeiter oder Besucher gehen
am Tag ein und aus...? Kaba bietet Ihnen
eine passende, individuelle Lésung,

Fiir mittlere Sicherheitsanspriiche kén-
nen Sie aus unserer umfangreichen
Palette an halbhohen Anlagen wéhlen -
von funktional bis edel: Drehsperren fiir
Innen und AuPen, stilvolle Drehkreuze in
transparenter Optik oder Sensorschleu-
sen fiir berihrungsloses Passieren,

Fir eine Zutrittskontrolle ohne Personal-
einsatz bietet sich die funktionale Dreh-
kreuzlinie an sowie Sicherheitskarussell-
tiren in verschiedenen Ausfiihrungen.
Mit einer Vielzahl an Optionen ermégli-
chen Persanenschleusen den hiéichsten
Sicherheitslevel und runden das Pro-
duktspektrum ab.

Fuktionalitdt und Design

Unsere elektronisch gesteuerten An-

lagen organisieren in Verbindung mit

dem passenden Zutrittskontrollsystem

den Zugang berechtigter Personen in

sicherheitsrelevante Bereiche: Von der

einfachen Zugangskontrolle mit Unter-

stiitzung von Empfangspersonal bis zum

Einzelzugang in Hochsicherheitsberei-

che eines Gebdudes - fir alle Durch-

gangssituationen und Sicherheitsanfor-

derungen liefern wir lhnen eine tiber-

zeugende Lasung.

Die variantenreiche Modellpalette in an-

sprechenden Designs ist kompatibel mit

jedem Zugangskontrollsystem und eig-

net sich fiir Eingdnge in Birogebaude,

Industrieanlagen, Banken, Flughdfen

und Verwaltungsgebdude.
Filr jeden Eingang die gewiinschte

und das

Deslgn - Drehsperren, Drebkreuze,
Sensorschleusen, Schwenktlren,

Sicherheltskarusselltiren und
Personenschieusen.
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ftslésungen | wir den Fokus auf schnelle, fehlerfreie Ermittlung aller

srelevanter
sse erfassen und

eiten ermittelt und Maschinenlauf-




Moderne Technik

Moderne Technik, Uberzeugende
Funktionalitdt sowie Qualitat und
Design zeichnen die Produktpalette
der Zeit- und Belriebsdatenerfassung
von Kaba aus.

Merkmal der Terminalserie B-Met ist
die Verwendung moderner Technolo-
gien, wie beispielsweise Java, Linux,
Windows XP, XML und Client-Server,
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Breites Leistungsspektrum Das beginnt bei einfachen Lésungen zur
Das Leistungsspektrum der Terminals Zeiterfassung fdr kleinere Unternehmen,
reicht vom Einstiegs-Terminal B-Net den Mittelstand und reicht bis zur Inte-
93 20 {ber das B-Net 93 40 als Stan- gration in ERP-Systeme aller namhaften
dard-Terminal, das B-Net 93 60 fir Hersteller und damit in den gesamten
komplexe Aufgaben der Zeitwirtschaft Bereich der Unternehmensdatener-

bis hin zum Muitifunktions-Terminal fassung (EDC).

B-Net 95 BO.

Jedes Unternehmen hat andere Anfor- SOFTWARE
derungen an ein Zeitwirtschaftssystem.

Egal welche Anspriiche Sie stellen, Kaba

realisiert die passende Lésung!

Die B-Net F und Design.

Das grofie, grafische Display des B-Net 93 40 bietet dabel dem Anwender
wiel Raum Hir und Individuel, i

E Thren wihlen Sie Ihre Terminals mit den

L aus.
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Effiziente Losungen

Betriebsdatenerfassung

Die Betriebsdatenerfassung liefert Ist-
Daten Uber Zustdnde und Prozesse im
Unternehmen. Personal- und Auftrags-

daten, Maschinenbelegungs-, Bestands-,

Qualitdts- und Instandhaltungsdaten
werden an den BDE/MDE-Terminals er-
fasst und an ein BDE-, MES- oder ERP-
System dbergeben.

Damit Sie eine optimale Ldsung fir Ihre
Anforderungen erhalten, stehen lhnen
unterschiedliche BDE-Erfassungsgerdte
zur Verfiigung,

M hi Aat "

Oft ist die Einbindung von Maschinen
eine Voraussetzung bei der Realisierung
einer BDE-Organisation. Speziell fiir die
Maschinendatenerfassung hat Kaba uni-
verselle und multifunktionale Ein-fAus-
gabemodule entwickelt. Durch ihren
Einsatz kiinnen Sie Daten wie Produktiv-
und Ristzeiten, Maschinentakte und
Stilckzahlen erfassen und zur weiteren
Verarbeitung an die Ubergeordnete
Applikation iibertragen. Damit bringen
Sie Transparenz in lhre Fertigung.

HKaba bletet mit dem Multifunktions-
terminal B-Net 95 BO eine Lisung
filr alle Anwendungen.

Waren Terminals bisher zumeist

tlr elnen ganz bestimmten Zweck
gedacht, geht der Trend mit PC-
basierten Teminals In Richtung eines
Multifunktionsterminals.

Mit diesem Terminal kénnen She
erfassen, anzeigen, im Internet
surfen, sich Iinformieren und vieles
mahr.
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Kaba Partner - das richtige Konzept

litdt bringt imalen Nut
Individuelle Kundenanforderungen be-
notigen spezifische Ldsungen. Unter-
schiedliche Betriebssysteme, Branchen-
besonderheiten, komplexe Arbeitszeit-
regelungen und Tarifvereinbarungen
setzen branchenorientierte Software-
lésungen voraus. Individualitat ist ge-
fragt.

Wir arbeiten weltweit mit flihrenden
Syst n, Be-
ratungshdusern sowie Planern und
Errichtern zusammen, Sie sind die
Spezialisten fir die praxisgerachten
Anwendungsprogramme fir lhre
Branche, die Integration in lhre Unter-
nehmens-IT (ERP-System, Lahn- und Ge-
halt, MES etc.) und fir Ihr EDV-System.

und Softwareanbiet
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Konzentration auf das Wesentliche
Kaba konzentriert sich unter Nutzung
aktueller Technologien und Verfahren
auf die Entwicklung und Herstellung von
Terminals sowie leistungsfahiger Kom-
munikationsldsungen. Kaba ist in diesem
Partnerkonzept das Bindeglied zwischen
Endkunde und Softwarepartner.

Wir stellen unseren Partnern leistungs-
fahige Kommunikationssoftware fiir

alle Betriebssysteme zur problemlosen
Integration der Terminals in ihre Anwen-
dungsprogramme bereit. Diese strategi-
schen Partnerschaften bieten Ihnen als
unseren Kunden individuelle Ldsungen
von Beginn an,

Kein Hersteller ist in der Lage,

alle geforderten Lisungen fir den
gesamten Markt anzubleten.

Kaba arbeitet deshalb seit langem
mit speziaiisierten Systemhiusern
ZuUsaMman.
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Vier Griinde, warum Sie mit uns
tiber Thre Sicherheit sprechen sollten

1. Das umfangreiche Kaba Produkte- 2. Die Kaba Dienstl

und Losungsspektrum

jani- 4. Die Kaba Gruppe
Die weltw




123

Kaba GmbH




