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Taman tyon tarkoituksena oli tarkastella itavaltalaisen moottoripydravalmistajan KTM-
Sportmotorcycle AG:n lehtimainoksia, niiden kuvien ja tekstin suhdetta toisiinsa, mainosten
vaikutuskeinoja, tarkoitusta seka sitd, mik& kohderyhma mainoksella on. Tutkimusta varten
valittiin seitseman erillisté lehtimainoksena julkaistua tai sellaiseksi tarkoitettua mainosta seka
saksan, suomen ettd englannin  kielilla Néista kaksi mainosta analysoitiin  lisdksi
k&annosversioita tarkastellen.

Sen lisdksi, ettd lentimainoksen padasialinen tavoite on myydd, on mainoksella muitakin
funktioita, kuten muistuttaa valmistajan ja sen tuotteiden vahvasta olemassaolosta. Tutkimus
osoitti, ettd KTM:n mainokset ovat poikkeuksetta kuvakeskeisia ja ne pyrkivéa luomaan
lukijalle mielikuvia siitd, millaista elamd on KTM-merkkisen moottoripydran omistajana.
Mainokset viestittavat vahvaa me-henked ja pyrkivdt vetoamaan lukijaan eritoten silla
argumentilla, ettd KTM on massasta edukseen poikkeava kilpailevien yritysten moottoripyoriin
verrattuna. Tama sama ilmié ndhtiin niin yksittéaisten pyoramallien kuin yleistenkin KTM-
mainosten kohdalla.

KTM-lehtimainosten tekstiosiot rgoittuvat pédasiassa iskulauseeseen, otsikkoon ja
mahdolliseen leipatekstiin, jota mainoksissa on lyhyesti — yleensa enintdan viiden lauseen
verran. Néiden liséksi mainoksissa on mm. internet-osoite ja jalleenmyyjien yhteystiedot.
Pyoramainosten tekstit kertovat joitakin yksittdisia faktoja pyoran tekniikasta, mutta myos
leipateksti keskittyy kuvan ja otsikon lailla mielikuvien luontiin ja vahvistamiseen.

Analyysin ylldtavana tuloksena olivat ne useat eri tavat, joilla mainoksissa viestitettiin
lukijalle haluttuja gjatuksia. KTM:n mainoskuvat ovat itsessddn huomiotaherdttavia suuren
kokonsa ja niissd kaytettyjen varien vuoksi, ja l&hemmassa tarkastelussa oli selvésti
huomattavissa, ettd moni yksityiskohta toistuu sanomaltaan mainoksesta toiseen, vaikkei
visuaalisesti samanlaisena pysykaan. Esimerkkina tdmén tyon otsikkonakin kaytetty KTM-
mainoksissa toistuva iskulause, joka kiteyttéd merkin vahvan ja yksilollisyytta korostavan
profiilin, tukee ja osoittaa brandin elinvoimaisuutta ja energisyyttd seka haastaa lukijan:
"Ready to Race?’.

Avainsanat: lehtimainonta, mielikuvamainonta, KTM, moottoripyora



INHALTSVERZEICHNIS
L EINLEITUNG ..ottt enenenenenenesenenesesesesenens 1l
P INTERNATIONALE WERBEKOMMUNIKATION .....ccccoovverrrererererererererereverernes 2
Rl Der Begriff WerBUNG..........cooveveveeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeee et 2
.2  WerbeKOmMMUNIKAION..........c.coveveveeieeeieiieieieieieieeetetetet et eeesenen et reteresesereseeeeens 3
R.3  Funktionen der WerbekommuniKation ..................cceeveueeevverererererererererererererenns 4
R4 WEDBWITKUNG ...ttt sseneneneneseteseseseseseseseeens 4
P5  Zentrale Mittel der Werbekommunikation: Werbemitte und Werbetrager .......... q
R.6  Zur BedeUtUNG VON KUILUL ........vvvieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeee et 7
B KONTRASTIVE TEXTSORTENFORSCHUNG........c.cccoouevereeiireiererereereerevevercrnes q
B.l  TextSOrt@alS BEGITl.......coevevererevireeeeiieieeeeeee ettt ettt eaeeeesnnans 1d
B.2  Grundbegriffe der kontrastiven Textsortenforschung...............c.ccccucucuervevvnnnnee. 1Q
B.3  Struktur und Funktion der Textsorte , Werbeanzeige' ...............ccccceevvvvnnnnee., 12
B3.3.1  SChIAQZEIE.......ccoiiiiiiieeeee e 12
B.3.2  FIOIBIEXE. ...ttt reeee s 13
R RIS oo = TP PP OPPPPPPN 13
3.3.4  PrOOUKENAIME. .....c.eieieeieee ettt e i 14
B4 ATQUMENTALION .......cv.vvvveveveveteteeeeeeeeetetete et eteteteteteeeeenesenetesesesesesesesesesesenssesnans 15
B5  ZUM TexXt-Bild-VErNAIINIS........cooeeeeiiereieeeeeeeeeeeeeee e 16
B.6  Datenerhebung UNd VOrgeNENSWEISE ............cccveveveveveeeeieirerererereieereteeteteeessenennans 16
BB KTM-SPORTMOTORCYCLE AG....ocovovvieiereeetereeteteeeeeeeevee e eeeeeeieeennenennans 17
Bl KTM NOTAIC OV ittt ettt eteteeeeeenesenetesesesetesesesesesessasenesenas 19
5 DIEWELT DESMOTORRADFAHRENS..........cccoititieeieeieeeieeeeeeeeteeeesnenennans 19
6 ANALYSE | (DEUTSCH-ENGLISCH) ...cocvovveveveveveveteeeeeeeeeeeeee e 22
6.1  Werbeanzeige (1): Orange Day (DeUtSCh) ..........c.c.ceuvveveueevereeeceeeeeeeereeeerereeaens 22

6.1.1 Bildliche BOISCNAItEN.............vvveeerereteteeeeeeieeeeeeeeee ettt rereeens 23




5.1.2 TeXtIChE BOLSCNAITEN ...t e e e e e e eeans 24
6.1.3 Zusammenhang von Text und Bild..............ccoccoiiiiiiiiiiiiiiiiciiceeceee e 26
IB.Z Werbeanzeige (2): Orange Day (ENglisCh) ........ccccccoeiviiiiiiiiiiiiiic e 27
B.Z.l Ubersetzungsvergleich mit der deutschen Version............cccccccovceiciiiiec e, 27
7 ANALYSE Il (DEUTSCH-FINNISCH/ENGLISCH) ......c.cccoooveveveeereererereeerererenns 29
[7.1  Werbeanzeige (3): EXC 2008 (DEULSCN) .........ccveveveuerereeeeeererereerereeerenereereeneneieeenns 30
7.1.1 BildliChE BOtSCNATEN . ... e e e 30
7.1.2 TeXtiChe BOLSCNAITEN ........oeeeeeeee et e e e e e e e eeans 32
7.1.3  Zusammenhang von Text und Bild..............ccocoiiiiiiiiiiiiiice e 33
[7.2  Werbeanzeige (4): EXC 2008 (FiNNISCN) ..........ccoovoueueevereeeeierereerereeereenereereenererennens 34
|7.2.1 Ubersetzungsvergleich mit der deutschen Version............cccccccovceiciiiien e, 34
B ANALYSEN EINZELNER WERBEANZEIGEN ........c.ccoooveveveteeereeeeeereeerereennens 39
|8.1 Werbeanzeige (6): Erotu massasta. KTM (FINNISCh)...........ccccoevviiieciiiiicccciiee, 38
B.1.1 BildliChE BOtSCNATEN . ... et e e e e 39
B.1.2 TeXtliChe BOLSCNAITEN ....... oot e e e e e e e eenns 39
8.1.3 Zusammenhang von Text und Bild................ccccociiiiiiiiiiicic e, 40
B.2  Werbeanzeige (7): 990SD (FiNNISCh).........c.cuoiveveueeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeveneeanens 41
B.2.1 BildliChE BOLSCNATEN. ... et e e e eeans 4]
B.2.2 TeXIChE BOSCNAITEN ...t e e e e e e e eeans 43
8.2.3 Zusammenhang von Text und Bild................cccoooviiiiiiiiiiiici e, 43
B.3  Werbeanzeige (8): 690SM (DEUESCN) ..........c.cueurreveueeerereeeeeerereteeeereeerereneereeneneaeeeans 44
B.3.1 BildliChE BOtSCNATEN . ... e 44
B.3.2 TeXtIChE BOSCNAITEN ... e e e e e e e e 45
8.3.3 Zusammenhang von Text und Bild................ccccocviiiiiiiiiiicii e 47
B.4  Werbeanzeige (9): 690SM (DEUESCN) ..........c.cueueerereeeeerereteeeeeeeteeeereeterereereeneneeeeeans 48
B.4.1 BildliChE BOLSCNAIEN . ... e e e e e e e e e e eeans 48
B.4.2 TeXtliChe BOLSCNAITEN ...t e e e e e e e e e e e eenns 49
8.4.3 Zusammenhang von Text und Bild................ccccooviiiiiiiiiicii e, 50
B.5  Werbeanzeige (10): RC8 (DEULSCN) .......c.cvevveueerrererieeereeeeeeeeeeeeeereetenereereneneaeseans 51
B.5.1 BildliChE BOtSCNAIEN . ...ceveeeeeeeeee e e et e e e e e eeans 51
B.5.2 TeXtIChE BOSCNAITEN ...t e e e e e e e e e e eenans 53
8.5.3 Zusammenhang von Text und Bild................cccocoviiiiiiiiiiiici e, 55

B SCHLUSSWORT ..o 54




LITERATURVERZEICHNIS.......c.cooivitieeeiieieieteeeteetete et eeeeveveve et eteveseeeenesenennas 59
ANHANG 1: KTM UNTER MOTORISTEN ......coooovoveverereteeieeeeeeieeeveee et 61
ANHANG 2: ERGANZENDE WERBEANZEIGEN..........ccovvoiieieieieieiereeeteteveececerenaans 63




1 EINLEITUNG

In dieser Arbeit mdchte ich mich mit den Werbeanzeigen von KTM-Motorréadern im
deutschsprachigen Raum und in Finnland beschéftigen. Die Osterreichische Firma KTM-
Sportmotorcycle AG ist einer der wenigen Motorradhersteller in Europa, und diese Motorrader
werden auch unter den Motorradfahrern als etwas Besonderes angesehen. Das Thema
interessiert mich schon aufgrund meines eigenen Interesses an Motorrédern sowie meiner
beruflichen Erfahrung in diesem Bereich.

Die Werbung dient meistens einem kommerziellen Zweck. Die Werbung weckt Gefiihle,
Phantasievorstellungen und sie reizt, sie argert, sie lockt zum Verbrauchen. Sie kann
Uberzeugend, frech und direkt sein. In dieser Arbeit werde ich mich auf die Werbeanzeigen des
kommerziellen Zwecks konzentrieren. Der Zweck einer kommerziellen Werbeanzeige ist
hauptséchlich die Profitmaximierung, aber es gibt auch weitere Ziele, die eine Anzeige haben
kann.

Interessante Forschungsgebiete waren auch die Webseiten oder Werbeprospekte gewesen, aber
anscheinend vertraut das finnische Marketing auf die guten Englischkenntnisse der Finnen, und
0 werden diese fur die finnischen Motorradfahrer nur auf Englisch angeboten. Die
Verwendung des Englischen in den KTM-Werbeanzeigen verdeutlicht auch den seit 1989
tblichen Trend in Finnland Wirtschaftskommunikation ausschliefdlich in  der
Weltwirtschaftssprache Englisch abzuwickeln (Reuter& Piitulainen 2003:28). Das einzige
Material, das ich sowohl noch auf Deutsch als auch auf Finnisch finden konnte, sind die
Werbeanzeigen der Marketingzentrale in Ogterreich und der finnischen Marketingzentrale in
Finnland.

Eine einheitliche Weltwirtschaftssprache hangt fest mit der Globalisierung und einem
einheitlichen Kulturideal zusammen — dies erwéhnt Sandrini (2002) und die Bedeutung der
Kultur zur Werbekommunikation wird von Vesalainen (2001) im Kapitel 2.6 naher erlautert.



Die Arbeit umfasst auf zwei Werbeanzeigen beruhend einen Ubersetzungsvergleich. Ein
umfassender Ubersetzungsvergleich kann diese Arbeit aus verschiedenen Griinden, z.B.
Verwendung der englischen Sprache, Konzentration auf das Bild etc. nicht leisten, deshalb
werde ich mich auf die Erlebniswelt der Werbeanzeigen konzentrieren.

Im Kapitel 2 werde ich die internationale Werbekommunikation an Hand ihrer
Wortbestandteile Werbung und Kommunikation definieren. Im Kapitel 3 wird die
Textsortenforschung und die Werbeanzeige als Textsorte vorgestellt. Danach folgt in Kapitel 4
die Firmenvorstellung KTM-Sportmotorcycle AG. Das Kapitel 5 beschreibt die Welt des
Motorradfahrens. In dem empirischen Tell ab Kapitel 6 untersuche ich das Verhaltnis zwischen
Text und Bild in den bildzentrierten Werbeanzeigen. Ferner soll gezeigt werden, welches Ziel
und welche Zielgruppe die Anzeigen durch die Funktion der jeweiligen Bestandteile haben.

2 INTERNATIONALE WERBEKOMMUNIKATION

2.1 Der Begriff Werbung

Zun&chst ist es wichtig, den Begriff ,Werbung® zu definieren. Laut Janich (1999:16-17)
umfasst die Werbung aus wirschaftswissenschaftlicher Sicht viel — es wird auf3erdem nicht nur
fur Verbrauchs- oder Gebrauchsguter, sondern auch fir eine Person oder Dienstleistungen
geworben. Zu den aulRerwirtschaftlichen Werbungen zdhlen u.a. die politische und religiose
Werbung (Propaganda) und die kulturelle Werbung. Janich (1999:18) erweitert die Formen der
Werbung, wie sie Schweiger & Schrattenecker (1995:11) dargestellt hatten. Janich unterteilt
die Zwecke der Werbung in drei Kategorien: In politische, wirtschaftliche sowie religidse und
kulturelle Zwecke. Dagegen sieht Behrens (1996:5; zitiert nach Vesalainen 2001:52) Werbung
fur politische, religiose und kulturelle Zwecke als einen gesellschaftlichen Zweck, der

zwischen wirtschaftlichen und privaten Bereichen unterscheidet.

Die Werbung ist ein Teil des Marketings. Das Marketing enthélt viel mehr als nur die
Werbung; das Produkt, der Produktname, das Image, die Verpackung und sogar die
Preisbestimmung und Verteilung des Produkts gehoren dazu (Vesalainen 2001:51). Die
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Werbung wird als eine zwanglose und absichtliche Form der Beeinflussung definiert, aber
dadurch, dass ,hier immer eine Erfolgsunsicherheit vorliegt” (Vesalainen 2001:51), ist die
Werbung laut Janich (1999:16) jedoch erst der Versuch einer Beeinflussung.

Unabhangig davon, ob Werbung jetzt nur ein Versuch oder eine tatsachliche Beeinflussung i<,
ist sie jedoch immer ene beeinflussende Kommunikation (Vesalainen 2001:53):

Ein Unternehmen versucht durch die Werbung den Angesprochenen davon zu
Uberzeugen, dass der Kauf, Konsum, Besitz bestimmter Waren oder die
Inanspruchnahme von Dienstleistungen ihr Bedirfnis oder ihre Interessen befriedigen.
Das werbende Unternehmen hat schlief3lich die Umsatzerhthung zum Ziel.

2.2 Werbekommunikation

Wie schon oben erwahnt, ist Werbung Kommunikation. Genauer gesagt ist Werbung laut
Vesalainen (2001:52) ein zielgerichteter Kommunikationsprozess, in dem Unternehmen
versuchen, einen Kaufanreiz herzustellen. Fir die Unternehmen ist es deswegen ausgesprochen
wichtig, dass die Werbebotschaft einen positiven Aspekt erzielt. Dies gilt nur fur die
Wirtschaftswerbung, d.h. fir Werbung, die absatzorientierte und verkaufsfordernde Ziele
verfolgt.

Obwohl es mehrere Werbeobjekte und Werbeziele gibt, ist der Kommunikationsprozess an sich
derselbe. Der Werbeprozess ist meistens eine , Einbahnstral3e”, da die Kommunikation am
haufigsten mit den Massenmedien verbunden ist, und somit vom Sender zum Rezipienten
verlauft. ,Es gibt gewodhnlich keinen Kommunikationsfluss zuriick vom Rezipienten zum
Sender; d.h. der Werbung fehlt normalerweise das unmittelbare, direkte Feedback” (Vesalainen
2001:55). Laut Vesalainen kann dies aber besonders im neuen Medium des WWW anders sein;
im Internet ist die unmittelbare Kommunikation zwischen dem Sprecher und dem Hoérer
madglich, genau wie ,im personlichen Verkaufsgesprach zwischen Verkaufer und Kunden,
erlautert Vesalainen (2001:55), aber manchmal wird in der Werbebotschaft auch direkt nach
dem Feedback gefragt — der Kunde soll mit dem Werbenden Kontakt aufnehmen zwecks
weiterer Fragenstellungen.



2.3 Funktionen der Werbekommunikation

Die Werbekommunikation ist fur das Unternehmen ein Mittel, um bel dem Kunden bzw.
Konsumenten einen Kaufanreiz herzustellen. Laut Vesalainen (2001:54) ist der Zweck jeder
Werbung im Endeffekt die Umsatzerhéhung, obwohl es auch andere Funktionen gibt, auf die
ich im Folgenden ndher eingehen werde.

Janich (1999:19) nennt als ein Ubergreifendes Ziel die Imagebildung, welches auch Vesalainen
(2001:54) erwéhnt. Durch die Werbung versucht das Unternehmen ein gewinschtes Bild von
dem jeweiligen Produkt zu erzeugen, es kdnnen z.B. Besonderheiten und V orteile des Produkts
sein, Nachteile werden nicht erwéhnt. Das eigene Produkt wird in der Regel besser dargestellt
als das der Konkurrenten.

Schweiger & Schrattenecker (1995:55; zitiert nach Janich 1999:19) geben der Werbung
folgende Funktionen: Einfihrungswerbung, also Information Uber ein neues Produkt;
Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung, d.h. an die Existenz des schon bekannten Produkts
erinnern; Stabilisierungswerbung, wenn der Marktanteil durch Konkurrenz bedroht ist;
Expansionswerbung wiederum wenn der Marktanteil einfach erweitert werden soll.

»Jede Produktwerbung versucht also immer die Einstellungen der Konsumenten zu
beeinflussen und zu dndern und damit Menschen (durch Uberredung und/oder Uberzeugung)
zum Kauf des Produkts A statt des Produkts B (oder algemein: statt anderer Produkte) zu
bewegen®, so Vesalainen (2001:54) Uber den Zweck, der jede Werbung zu Grunde liegt.

Die Werbung hat also unterschiedliche Funktionen, aber wie ist es mit der Wirkung?

2.4 Werbewirkung

Wie kann man eigentlich Werbewirkung erforschen? Wer kann schon eindeutig sagen, dass die
Kaufentscheidung einer Person das Ergebnis einer guten Werbung ist? Natirlich kann es sein,
dass eine gelungene Werbung ihren eigenen Anteil daran hat, aber von grof3er Bedeutung sind



auch solche Faktoren wie Empfehlungen von Freunden oder friihere Produkterfahrung (Janich
1999:20).

Sowohl Janich als auch Vesalainen (2001:62) stellen die amerikanische AIDA-Formel bzw.
AIDCA-Formel vor: Attention — Interest — Desire — Conviction — Action. Diese Formel wird
zwar viel zitiert aber auch kritisiert: Die Werbung soll zuerst Aufmerksamkeit erregen, um das
Interesse des Konsumenten zu wecken. Das wiederum fihrt dazu, dass der Konsument sich
dieses Produkt wuinscht, well er von dem jeweiligen Produkt Uberzeugt wird, was zur
eigentlichen Aktion, zur Kaufentscheidung, fuhrt. Die Formel geht aber davon aus, dass jede
Stufe verwirklicht wird, bevor die nachste Uberhaupt einsetzt.

Elemente dieses Modells spielen aber tatsachlich eine grof3e Rolle im Wirkungsprozess, sie
werden auch von Kroeber-Riel (1992:620; zitiert nach Vesalainen 2001:65) in seinem Modell

benutzt:

schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
kognitive emotionale
Vorginge Vorgiinge
| |
I

Kaufabsicht

i

I |
| Einstellung I
| I
I I
| I
! |
|

I Verhalten ‘ |

Abb. 1: Wirkungskomponenten der Werbung (Kroeber-Riel 1992:620; zitiert nach Vesalainen 2001:65).

Bei diesem Modell von Kroeber-Riel geht es darum, ,wie der Rezipient mit Hilfe von Wortern
und Symbolen beeinflusst werden kann* (Vesalainen 2001:63). Es ist von Bedeutung, ob die
Werbung den Konsumenten mit schwacher oder starker Aufmerksamkeit physisch erreicht. Die

Eingtellungen des Konsumenten zu dem Produkt werden durch innere, kognitive und
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emotionale Vorgange erzeugt, verstarkt oder gedandert und dies soll zur Veranderung des
Verhaltens, und schliefdlich zur Kaufentscheidung fuhren. (Vesalainen 2001:64.)

2.5 Zentrale Mittel der Werbekommunikation: Werbemittel und Wer betréger

Werbemittel bzw. Werbungsarten werden heute oft in drei Bereiche eingeteilt. Zur
Mediawerbung gehdren z.B. Anzeigen, Fernseh- und Rundfunkspots, Kino-Werbefilme und
Aulenwerbung wie Plakate. Prospekte und Werbebriefe zéhlen wiederum zur Direktwerbung,
also Werbung, die direkt auf einen moglichen Kéufer zielt. Ausstellungen, Messen und
Verkaufsforderung (Sales Promotion) zéhlen dagegen zum dritten Bereich der sonstigen
Werbung. (Janich 1999:23; Vesalainen 2001:56.)

Prospekte sind nicht eindeutig Direktwerbung, weil der potentielle Kunde sie auch extra
bestellt oder selbst aus einem Geschéft holt. Da der Kunde hier schon ein Interesse fur das
Produkt hat, ist die Aufmerksamkeitserregung hier nicht unbedingt notig, und dies wirkt
wiederum auf die Art der Werbebotschaft. Auch die Art und Weise des Prospekts und eines
Werbebriefes ist durch die Présentation des Angebots zu unterscheiden: Ein Werbebrief ist wie
ein personliches Verkaufsgesprach, ein Prospekt aber eher eine unpersonliche Darstellung
derselben Sache. (Vesalainen 2001:58-59.)

Die eben vorgestellten Werbemittel werden durch bestimmte Medien verbreitet. Diese
Massenmedien werden Werbetrager genannt. Zu den wichtigsten Werbemitteln zéhlen die
Anzeigenwerbung in  Druckmedien wie Tageszeitungen und Zeitschriften, und
Werbesendungen in den elektronischen Medien wie Rundfunk und Fernsehen. Heutzutage hat
auch das Internet einen immer groRBeren Stellenwert als Werbetrager, denn es bietet eine
vielféltige, interaktive Basis fur die Werbung — eine Internetwerbung kann gleichzeitig
unterschiedliche Elemente der Multimedia beinhalten, wie Bild, Ton, Animation, Video und
(Hyper-)Text. Das Letztere nennt Meffert (2000:712) ,, die Gestaltung des Instrumente-Mix in
der Kommunikationspolitik”. AulBenwerbetréger sind u.a. Verkehrsmittel, Schaufenster und
Plakatwande. (Vgl. Janich 1999:23 und Vesalainen 2001:57.)



2.6 Zur Bedeutung von Kultur

Mit Kultur wird haufig eine Nation oder eine Sprache gemeint. Es ist aber wichtig nicht zu
vergessen, dass es innerhalb einer Makrokultur (z.B. einer Nation) unterschiedliche, kleinere
Ebenen bzw. Subkulturen gibt (Vesalainen 2001:42f.). Kulturen unterscheiden sich innerhalb
eines Landes u.a. nach Arbeitsbranchen, Geschlechtern, Altersgruppen, Regionen,

Dialektgruppen usw.

Laut Sandrini befinden sich die Kultur- und Sprachrdume stets im Wandel. Durch die
zunehmende und alle Bereiche durchdringende internationale Verflechtung ,verlieren die
einzelnen Nationalstaaten ihre Rolle als kultureller Identitétsstifter (Sandrini 2002:2). Es gibt
zwar im 21. Jahrhundert eine These, die behauptet, dass Raume und Distanzen keine
Beschrankungen mehr darstellen, verschwinden und Uberbriickt werden, aber dies gilt nur fir
die physische und réumliche Entfernung, nicht fir die begrifflichen und geistigen
Entfernungen. Nach Sandrini (2002:1) wird eine , Illusion einer schon glanzenden, globalen
Einheitskultur® gebildet, aber dabel vergessen, dass eben die geistig-begrifflichen Distanzen
bleiben: z.B. die sténdige Zunahme des Abstandes zwischen erster und dritter Welt. (Sandrini
2002:1-3.)

Kultur kdnnen in einem weiteren Sinne auch Gedanken- und Verhatensmuster der Menschen
sein. Innerhalb einer Kultur gibt es moglicherweise einen Konsens tiber Normen, Werte und
Konventionen, der sich auch im Denken, Handeln und Sprechen und Schreiben dieser Gruppe
von Menschen wiederspiegelt. Obwohl die Konventionen sich verandern kénnen, und die
Konventionen der Makrokultur sich von den Konventionen der Subkulturen unterscheiden,
geht es bei der Kultur auf jeden Fall um ein kollektives Phénomen, auch wenn dies nicht ein
unverénderbares und homogenes Phdnomen ist (VV esalainen 2001:43f.).

Betrachten wir jetzt Kultur als eine Nation, mit eigener Sprache und eigenen Werten. Laut
Vesalainen (2001:42-45) stehen kulturkontrastive Untersuchungen und Untersuchungen zur
interkulturellen Kommunikation einander nahe. Die Ergebnisse beider Forschungen koénnen
aufeinander bezogen werden. Obwohl man die fremde Sprache vollig beherrscht, ist das noch

lange keine Garantie fur eine Verstandigung und eine erfolgreiche Kommunikation, wenn die
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fremde Kultur oder ihre Werte nicht bekannt sind. Die kulturellen Werte werden as leitende
Prinzipien und fuhrende Ideen fur das Denken und Handeln einer Gesellschaft verstanden.
Diese Werte ,bilden eine méachtige Kraft, die die Motivationen, Lebensstile und
Kaufentscheidungen der Konsumenten beeinflussen* (Cheng 1994:170; zitiert nach Vesalainen
2001:44).

Die Kultur hat eine Wirkung auf die Kommunikation, und die Kommunikation wirkt auf die
Werbung. Eine erfolgreiche Werbung betrachtet das Verhdltnis von Kultur und
Kommunikation, nicht nur die korrekte Ubersetzung und weitere losgeloste sprachliche
Besonderheiten. Besonders bei Slogans oder Schlagzeilen kommt es zu Situationen, wo eine
direkte Ubersetzung nicht einma mdglich ist — entweder muss der Wortlaut anders formuliert
werden, oder z.B. bei Idiomen muss notwendigerweise das entsprechende Idiom der anderen
Sprache gewahlt werden. Es héngt von dem jeweiligen Produkt ab, ob nur der Text anders
gestaltet werden muss, oder sogar das Bild. Bei den Werbeanzeigen von KTM benutzt man
dieselben Bilder, aber die Texte werden Ubersetzt — wenn Uberhaupt. Manche Werbetexte
lassen sich nicht einfach, oder nicht gut genug Ubersetzen und bei KTM bleibt der Text
manchmal auf Englisch stehen — egal ob die Werbung in Deutschland, Finnland oder im
englischsprachigen Raum herausgegeben wird. Dies verdeutlicht auch den Zusammenhang von
Sprache und Kultur als Identifikationsfaktor: weltweit sind Motorradfahrer eine bestimmte
Subkultur, die wiederum in kleinere Untergruppen wie KTM-Fahrer, Honda-Fahrer etc.

eingeteilt werden konnen.

Zuné&chst ein Beispiel einer nicht ins Finnische Ubersetzten Werbeanzeige. Diese Werbung
wurde ursprunglich fur den deutsch- und englischsprachigen Raum jedoch nur auf Englisch
gestaltet. Wie schon in der Einleitung erwahnt, vertraut das finnische Marketing auf die guten
Englischkenntnisse der Finnen. Englisch ist die Wirtschaftssprache Nummer Eins auch in
Bezug auf deutschsprachige Mérkte und Finnisch wird nur von ca. 5 Millionen Menschen
gesprochen, so ist u.a. auch diese Werbeanzeige in Finnland auf Englisch herausgegeben

worden:



Anzeige (7): 990SD , Turn your lifeinto arace.* (Bomber Magazine 02/2008).

In dieser Werbung wird das Stral3enmodell KTM 990 Super Duke mitten in der Grof3stadt
gezeigt, mit dem Unterschied zur Normalitét, dass aus der Stadt eine Rennstrecke geworden ist.
Dies zeigt die Beschaffenheit und/oder das Image des Motorrads. Der Werbespruch TURN
YOUR LIFE INTO A RACE. lasst sich auf Finnisch nicht gut tibersetzten wie Kédnn&d/Muuta
eldmas kilvaks/kisaks/ralliks. Auf Deutsch gdbe es einen dhnlichen Ausdruck, Mach’ aus
deinem Leben ein Rennen. Hort sich ein Ubersetzungsversuch unpassend an oder nicht
sachgemal3, wird die Anzeige sowohl in deutschen als auch in finnischen (Fach-)Zeitschriften
auf Englisch herausgegeben. Immer ist die Zielgruppe zu bertcksichtigen: Hier junge,
dynamische, risikofreundige Menschen fur die sich eine weniger bekannte Fremdsprache
stimulierender anhort als die eigene Sprache. Wenn es moderner klingt, What' s up? anstatt Wie
geht’ s? zu fragen, kann man davon ausgehen, dass ein Werbespruch wie Turn your life into a
race. auch besser beim Verbraucher ankommt, als jede Ubersetzung.

3 KONTRASTIVE TEXTSORTENFORSCHUNG

Sorvali (2004:71) meint, dass, Textsorte als eine bestimmte Menge von Texten mit bestimmten
gemeinsamen Merkmalen zu betrachten ist“. So stellen auch Linke& Nussbaumer& Portman
(1996:248) fest, dass wir intuitiv und spontan Texte kategorisieren und sie einer Gruppe
gleichartiger Texte zuordnen. Diese Gruppen von gleichartigen Texten werden Textsorten

genannt.
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3.1 Textsorte alsBegriff

Obwohl Textsorten, also Gruppen gleichartiger Texte durch bestimmte Eigenschaften
beschrieben, differenziert und klassifiziert werden kdnnen, war es bis 1996 laut Linke et al.
(1996:248) ,im Rahmen textlinguistischer Forschung nicht gelungen, eine einheitliche,
,gultige’ Textsortenklassifikation zu erstellen. Acht Jahre spéter stellt Sorvali (2004:71) fest,
dass das ,Problem der nétigen Beschreibungsdimensionen und Differenzierungskategorien®
bis heute ungeldst ist. Sie sagt jedoch, dass bel der Klassifizierung ein Konsens erreicht werden
kann, ,,was die Merkmale der Differenzierung und Abgrenzung betrifft.”

Bel der Klassifizierung sind sowohl textinterne/sprachliche, wie z.B. die Wortwahl, das
Thema, die Textstrukturmuster als auch textexterne/pragmatische Merkmale, wie die
Textfunktion, das Kommunikationsmedium wund die Kommunikationssituation, zu
berlicksichtigen. (Linke et al. 1996:248ff.)

3.2 Grundbegriffe der kontrastiven Textsortenfor schung

Die kontrastive Linguistik, eine von drei Disziplinen der vergleichenden Sprachwissenschaft,
.vergleicht zwei oder mehrere Sprachen, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede
festzustellen® (Sorvali 2004:15). Die zwei weiteren Disziplinen sind die historisch-
vergleichende Sprachwissenschaft und die Sprachtypologie. Urspringlich galt das
Hauptinteresse der kontrastiven Linguistik dem Fremdsprachenunterricht. Die kontrastive
Linguistik wurde eine Zeit lang auch al's ein Nebenprodukt dessen angesehen.

Bis heute ist keine einheitliche kontrastive Theorie entstanden, aber das kontrastive Verfahren
kann als eine Forschungsperspektive angesshen werden. Uber die kontrastive
Textsortenlinguistik  berichtet  Sorvali  (2004:20ff.) wie folgt: Die kontrastive
Textsortenlinguistik wurde in den 80er Jahren ansatzweise durch die Monographie von
Reinhard R.K. Hartmann Contrastive Textology (1980) und den Artikel von Bernd Spillner
Textsorten im Sprachvergleich. Ansédtze zu einer kontrastiven Textologie (1981) definiert. Es
gibt zwei Bedeutungen von parallelen Texten — Texte, die zueinander in Ubersetzungsrelation
stehen, und Texte, die vieleicht funktional &quivalent sind, jedoch in keiner
Ubersetzungsrelation zueinander stehen.
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Hartmann unterscheidet parallele Texte aber in drel Gruppen, unabhéngig von der eben
erwahnten Klassifizierung. Texte der ersten Gruppe stehen in Ubersetzungsrelation zueinander,
sind von professionellen Ubersetzern tbersetzt worden, weshalb zu erwarten ist, dass der
Zieltext moglichst genau dem Ausgangstext entspricht. Seine zweite Gruppe besteht aus
Texten in keiner Ubersetzungsrelation, die vom Text her jedoch Ahnlichkeiten haben — z.B.
derselbe Inhalt wird mit anderen Worten ausgedriickt, nach den Konventionen der jeweiligen
Sprache. Die Texte in der dritten Gruppe stehen zwar in keiner Relation zueinander, aber
gewisse Entstehungsumstande haben Ahnlichkeiten produziert. Hartmanns Interesse liegt eher
an einzelsprachlichen Texten, um nationale Stile aufzuzeigen. Spillner wiederum unterscheidet
den Ubersetzungsvergleich komplett von der Paralleltextanalyse. Seiner Meinung nach stehen
die Texte bei der Paralleltextanalyse in keiner Ubersetzungsrel ation zueinander, sondern haben
textthematische oder pragmatische Ahnlichkeiten.

Mich interessieren Texte, die zueinander in Ubersetzungsrelation stehen. Das Jkontrastive
Verfahren in dieser Arbeit wird das unilaterale Verfahren * sein. Dabei ist der Ausgangspunkt
ein Ausdruck in der Ausgangssprache, und es werden danach entsprechende Ausdrticke in der
Zielsprache gesucht. Als erstes soll der Ausdruck der Ausgangssprache semasiologisch
untersucht werden, und danach die &guivalente Korrelate des ziel sprachigen Ausdrucks gesucht
werden:

Ausgangssprache z.B. Deutsch

Verkleidung

/

valeasu katteet

Zielsprache z.B. Finnisch

Abb. 2: Unilaterales Verfahren

1Vgl. das hilaterale Verfahren, Tertium comparationis, z.B. Sorvali 2004:17ff., 25-26.



12

Laut Duden (1996:1607) bedeutet unilateral ,,<Adj.> (bes. Politik): einseitig, nur eine Seite
betreffend, von dieser ausgehend“. Es werden also Korrelate in der Zielsprache fir einen
Ausdruck der Ausgangssprache gesucht, es werden jedoch fur diese Korrelate keine Korrelate
in der Ausgangssprache gesucht. Somit ist das Verfahren einseitig und betrifft den Vergleich in
nur eine Richtung. Valeasu im Finnischen bedeutet Verkleidung z.B. fir Karneval. Katteet
(Plural)/kate (Singular) benennt die Verkleidung, die Plastikverkleidung eines Motorrades.

3.3 Struktur und Funktion der Textsorte, Werbeanzeige’

Die Werbeanzeige besteht aus kleineren Bausteinen, die nach der Rhetorik in folgende Teile
eingeteilt werden kann: Anfang (Aufhanger), Haupttell und Schluss. Der Anfang, d.h. die
Texteroffnung, ist in meinem Fall die Schlagzeile (siehe Kapitel 3.3.1). Der Hauptteil ist in
meinem Fall der Fliefdtext (siehe dazu Kap. 3.3.2) und als Schluss steht das Kleingedruckte
(vgl. die verschiedenen Analysen).

Die Werbeanzeigen folgen in der Regel der aristotelischen Rhetorik, somit spielen bel der
Beeinflussung der potentiellen Kaufer folgende drei Komponenten eine grol3e Rolle: 1) das
Ethos, wie stellt sich der Sender im Werbetext selbst dar, 2) das Pathos, in welcher Weise
versucht der Werbetext an die Gefiihle der Leser zu appellieren, 3) das Logos, auf welche Art
und Weise wird der Bezug zum beworbenen Produkt dargestellt (Reuter&Piitulainen
2003:198).

3.3.1 Schlagzeile

Die Schlagzeile (Headline) spielt neben dem Bild die wichtigste Rolle in einer Werbeanzeige.
Sie soll Aufmerksamkeit und Leseinteresse wecken, auch nur beim Bléttern in einer Zeitung
oder Zeitschrift. Sie steht in der Regel immer im Vordergrund der Anzeige und kann auch mit
einer Unteriberschrift (Subheadline) und/oder einer Anfangszeile (Topline) ausgestattet sein.
Die wichtigste Funktion der Schlagzeile ist der typographische und sprachliche Blickfang — sie
ist der Aufhanger der Anzeige. (Janich 1999:40-42.)

In der Schlagzeile werden Produkteigenschaften, Verwendungssituationen, Nutzen fir den
Konsumenten oder allgemeine Wertvorstellungen hervorgehoben. Janichs (1999:43) Meinung
nach ist es jedoch interessanter, wenn die Schlagzeile eine , Frage, Ausruf, Aufforderung,
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rhetorische Figur, intertextuelle Anspielung, Wortspiel oder aufféllige Interpunktion® enthalt.
Von groRer Bedeutung ist der Bildbezug der Schlagzeile. Zum Text-Bild-Zusammenhang mehr
in Kapitel 3.5.

3.3.2 Fliefdtext

In der Fachsprache heisst der Fliefdtext Copy, Textbody oder Body Copy. Im Fliefdtext wird
genauer Uber das Produkt berichtet alsin der Schlagzeile oder im Slogan. Realistisch betrachtet
wird der Fliefdtext nur selten (im Ganzen) gelesen, darum wird er oft eher inhaltlich
uninformativ angelegt.

Die Fliefdtexte werden eingeteilt in kurze Fliefdtexte bzw. Kurztexte (Shortcopies) und lange
Flief3texte bzw. Langtexte (Longcopies). Kurztexte sind nicht langer als finf Sdtze und dienen
meist nicht der Produktinformation, sondern eher der Erzeugung von Glaubwirdigkeit.
Langtexte dagegen sind langer as funf Satze und haben eher informellen Charakter. Langtexte
sind optisch mehr z.B. durch Absitze, Zwischenliberschriften (Sublines) oder Vorspann
(Intro(duction)) gegliedert — Kurztexte sind das ganz und gar nicht. (Zielke 1991:79-81; zitiert
nach Janich 1999:44-45.)

Laut Zielke (1991:73; zitiert nach Janich 1999:44) ist die Funktion des Fliefdtextes, ,den in der
Schlagzeile thematisierten Aufhanger als Text-Thema aufzugreifen und in einer stilistisch und
semantisch kohé&renten Form auszufiihren bzw. das Bildmotiv der Anzeige sprachlich

auszuformulieren oder mit weiteren Angaben zu erganzen®.

3.3.3 Slogan

Als zentrale Funktion des Slogans nennt Janich (1999:45-47) die |dentifikationsfunktion, also
dass die Marke, das Produkt oder das Unternehmen an einem bestimmten Slogan
wiedererkannt wird. Der Slogan wird systematisch wiederholt und ist von seiner Form
meistens knapp — dies macht ihn bel dem Konsumenten leichter wiedererkennbar. Haufig
werden aus den Slogans durch die standige Wiederholung ,,eine Art moderner , gefllgelter
Worte'“.
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Der Slogan ist meistens, wie schon eben erwahnt, kurz und knapp. Die Struktur des Slogans ist
meistens ein-, zwe- oder dreitellig und beinhaltet héufig den Produkt-, Marken- oder
Firmennamen. (Janich 1999:47.)

Der Slogan von KTM st ,Ready to Race" in Anfuhrungsstrichen. Er wird auch als Frage ARE
YOU ,,READY TO RACE"? benutzt. Der Slogan kommt in fast allen Werbematerialien vor,
die die Marketingzentrale von KTM herausgibt — tellweise im Fliefdtext oder as Schlagzeile,
tellweise als eigenstandiger Satz kleiner gedruckt.

3.3.4 Produktname

Laut Janich (1999:48-49) liegt der Produktname lexikalisch zwischen Eigennamen und
Appellativen. Er identifiziert einerseits Einzelobjekte wie Eigennamen, aber andererseits
benennt er auch ganze Klassen von Gegenstanden wie Appellative. Manchmal kdnnen
Produkt- oder Markennamen sogar , echte’ Appellative werden, wie z.B. im Deutschen Spli
fur  Geschirrspulmittel, im Finnischen Nessu (im Deutschen Tempo) fur alle
Papiertaschentticher, Topz-puikko fir Wattestdbchen und Heteka fir Betten einer bestimmten
Art (gesamtes Bettgestell aus Stahlrohren mit Metall-Sprungrahmen). Im Deutschen gibt
Janich (1999:48) als Beispiel , Tesa fur alle Arten von meist transparenten Klebestreifen”.
Dieser Vorgang wird im Allgemeinen Deonymisierung genannt.

Esist wichtig, den Produktnamen vom Marken- und Firmennamen zu unterscheiden. Hier ware
450 EXC-R der Produktname, KTM der Markenname und KTM-Sportmotorcycle AG der
Firmenname. Produktname kann auch ene Zusammensetzung von Marken- und
Produktserienname sein; EXC ist eine Produktserie von Enduromotorréadern der KTM Marke,
450 steht fur den Hubraum und R fir 4-Takt (eigentlich fur Racing, hier synonym mit 4-Takt-
Motor) und beide zusammen fir das Modell bzw. Produkt an sich, KTM 450 EXC-R.

Da der Produktname wie ein Eigenname aber auch wie ein Appellativ funktioniert, kann er
auch beide Funktionen haben. Janich (1999:50) schreibt:

Jedes sprachliche Zeichen hat entsprechend dem Buhler’schen Organon-Modell drei
grundlegende Funktionen: eine Darstellungsfunktion in Bezug auf das Benannte, das
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Referenzobjekt; eine Ausdrucksfunktion fur den das Zeichen benutzenden Sender; eine
Appell- oder Signalfunktion gegentber dem Empfanger.

Eigennamen haben eine Identifizierungsfunktion, eine hinweisende Funktion und eine
Erkennungsfunktion.  Appellative  dagegen  stehen  fir  eine  objektbezogene
Darstellungsfunktion, fir ene senderbezogene Ausdrucksfunktion und fir eine
empfangerbezogene Appellfunktion. Appellative haben immer eine Bedeutung, also eine
Inhaltsseite, wahrend bei den Eigennamen wiederum ,die Referenz- und
Identifikationsfunktion in Bezug auf ein einzelnes Objekt im Vordergrund® steht (Janich
1999:50). Der Produktname hat daher nicht nur die Funktion, vom Konsumenten
wiedererkannt zu werden, sondern auch fir die Qualitét und Herkunft zu garantieren.

3.4 Argumentation

Im Deutschen entspricht der Terminus Argument dem Termini Behauptung oder
Argumentation (vgl. Sreit, streiten). Argumente sind sichere Aussagen, mit deren Hilfe z.B. in
der Werbung unsichere Aussagen glaubwirdiger gemacht werden. Mit der Argumentation wird
hier also die Handlung bzw. der Prozess, die Darlegung von einzelnen Argumenten, gemeint.
(Vesalainen 2001:191.) Auch Janich (1999:82) stellt fest, dass esin der Werbung ,, mitunter um
die Rechtfertigung der Gultigkeit von Aussagen® geht, aber meistens eher um eine Art
Begrundung, dass das beworbene Produkt wiinschenswert, brauchbar und notwendig ist bzw.
besser ist als das der Konkurrenz.

Vesalainen (2001:192) hebt hervor, dass Argumente nicht nur dann nétig sind, ,wenn
Angelegenheiten oder Situationen umstritten sind oder dies sein werden®, sondern sie werden
auch dann vorgebracht, ,wenn keine fundametale Meinungsverschiedenheit besteht. Mit
Argumenten kann man namlich auch Zustimmung zu etwas oder Ubereinstimmung mit etwas
verstarken und fordern.” Laut Janich (1999:83) sollte dem Rezipienten klar sein, dass es bel
der Werbung um eine tberredende Kommunikation geht, und daher ist es nicht relevant, dass
eine Begrindung auch nur eine Scheinbegriindung sein kann. Der Zweck der Argumentation

ist jedoch der Beeinflussungsversuch.
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3.5 Zum Text-Bild-Verhaltnis

Obwohl es hier um eine sprachwissenschaftliche Arbeit geht, soll die Bedeutung des Bildes in
der Werbung nicht vergessen werden. Aus werbepsychologischer Sicht dient das Bild als
wichtiger Blickfang — es wird von den Elementen oft als erstes wahrgenommen und auch
inhaltlich schneller erfasst als der Text. Das Bild hat als zentrale Funktionen die Erregung von
Aufmerksamkeit, die Vermittlung emotionaler Inhalte und die Prasentation des Produktes.
(Janich 1999:58.)

Fur die Bilder gilt dasselbe wie fir die Sprache in der Werbung — sie ergeben oft erst mit dem
Text zusammen ein kommunikatives Ganzes. Daher sollte weder die Bildanalyse noch die
Textanalyse voneinander getrennt folgen, sondern sie missen im Text-Bild-Zusammenhang
betrachtet werden. Wird die Sprache in der Werbung alleine untersucht, besteht die Gefahr,
dass die Ergebnisse nicht stimmig sind, denn in der Werbung ergénzen sich Text und Bild und
sind aufeinander abgestimmt. (Janich 1999:58,184.)

Es wére falsch zu behaupten, dass Sprache immer das Hauptmedium in der Werbung sei, denn
es gibt sowohl bildzentrierte als auch textzentrierte Werbung — daher ist der Text nicht
prinzipiell wichtiger als das Bild. Laut Janich (1999:184) soll diese Behauptung ,,zu den Akten
gelegt werden®.

3.6 Datenerhebung und Vorgehensweise

Die Werbeanzeigen auf Deutsch habe ich alle von KTM Nordic Oy erhalten. Die
deutschsprachigen Werbeanzeigen stammen urspriinglich aus der Werbezentrale in Osterreich
und werden eventuell in Finnland auf Finnisch tbersetzt. Wenn einige Sétze sich nicht sinnvoll
ins Finnische Ubersetzen lassen, werden die Werbeanzeigen auf Englisch herausgegeben.
Solche Werbeanzeigen verwende ich auch als Material fur die Analysen. Die finnisch- bzw.
englischsprachigen Werbeanzeigen habe ich aus finnischen Motorradzeitschriften und von
KTM Nordic Oy.

Als Erstes wird die Firma KTM-Sportmotorcycle AG prasentiert mit Blick auf die

Motorradfahrer und Motorréder. Danach werde ich auf zwei unterschiedliche Werbeanzeigen
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eingehen; eine generelle Anzeige (Deutsch/Englisch) und eine Produktanzeige
(Deutsch/Finnisch/Englisch). Danach folgen funf kleinere Analysen von unterschiedlichen
deutsch- und finnischsprachigen Werbeanzeigen.

Es geht um eine qualitative Analyse, die aus sieben unterschiedlichen Werbeanzeigen in einer,
zwei oder drei Sprachen besteht. Zum Vergleich der benutzten Ausdriicke bel den
Ubersetzungsvergleichen verwende ich das unilaterale Verfahren (siehe Kap. 3.2, S. 11-12).
Die Texte der ersten zwei Analysen stehen in Ubersetzungsrelation zu einander, wobei ich die
deutschsprachige Version als Ausgangstext und die finnisch- und englischsprachigen
Versionen als Zieltexte betrachte. Bel den einzelnen Analysen im Kapitel 8 konzentriere ich
mich auf die Zielgruppenbestimmung und auf die Bestimmung der Funktion und des Zwecks
der Werbeanzeige. Diese Punkte werden auch bei den ersten Analysen in Kapitel 6.1 und 7.1
untersucht.

4 KTM-SPORTMOTORCYCLE AG

Im Jahre 1934 grindete der Innviertler Hans Trunkenpolz eine Schlosserwerkstatt in
Mattighofen, Osterreich. In den 30er Jahren war die Firma Trunkenpolz der offizielle
Reprasentant von DKW-Motorradern und entwickelte sich zu einer der gréfdten Motorrad- und
Auto-Reparaturwerkstdtten in Oberdsterreich. Nach dem Krieg entstand die Idee, ein eigenes
Motorrad auf den Markt zu bringen und 1951 wurde ein Leichtmotorrad ,R 100 mit 98cm3
produziert. Zwel Jahre spéter trat der Ingenieur Ernst Kronreif als Partner der Firma bei und die
erste Serienproduktion von KTM-Motorréadern begann. Die Firma hief3 nun offiziell , Kronreif,
Trunkenpolz, Mattighofen* und sie stellte drei Motorréder pro Tag her.

Im Jahre 1954 wurde das 1000. KTM-Motorrad ausgeliefert und KTM gewann zum ersten Mal
die 0sterreichische Staatsmeisterschaft der 125er (125cm?®) Klasse. KTM stieg ein Jahr spéter in
den Stral3en-Rennsport ein und entwickelte das Modell KTM Tourist 125cc. Zwei Jahre danach
werden zwei weitere Modelle auf den Markt gebracht, das Sportmotorrad Trophy 125cc und
der erste Roller Mirabell. Am Ende der 50er Jahre gibt es eine Krise in der Zweiradbranche
und die Motorradproduktion wird eingestellt. Es werden trotzdem der Ponny-Roller und das
erste KTM-Mofa ausgeliefert. 1964 beginnt die Produktion von KTM-Fahrrddern. Die KTM-
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Motorrader werden ab 1969 durch M-Tuonti nach Finnland importiert (MP-Maailma Fakta
2007: 211).

Im Jahre 1970 beginnt die Produktion des ersten KTM-Motors und ein Jahr danach hat die
Firma schon 400 Mitarbeiter. 1974 hat KTM 42 verschiedene Modelle. Mitte der 70er Jahre
stellt die Firma das Stral3enmodell Comet Grand Prix 125 RS vor und KTM baut einen eigenen
125cc Motor. 1978 wird die erste Tochterfirma in den USA gegrindet und zwei Jahre spater
andert sich der Firmenname in ,KTM Motor-Fahrzeugbau KG*. Die Sportmodelle werden
intensiv weiterentwickelt, u.a. durch Gewichtsreduktion und Membransteuerung.

Anfang der 80er Jahre wird die erste wassergekihlte 125er Maschine produziert und die Firma
beschéftigt inzwischen 700 Mitarbeiter. KTM-Motorrdder werden in 13 Lander exportiert und
der Jahresumsatz betragt etwa 750 Mio OS (heute umgerechnet etwa 545 Mio Euro). In
Finnland wird der Import von KTM-Motorrédern von Racingbike Sidecar Oy tbernommen
(MP-Maailma Fakta 2007: 211). Als erster Anbieter auf dem Markt beginnt 1982 die
Entwicklung eines KTM 4-Takt Motors mit Wasserktihlung. Zwei Jahre spéater werden auch
KTM-Kuhler auf den Markt gebracht und Mitte der 80er Jahre wird der 100.000. KTM-Motor
produziert. Als erster Hersteller bietet KTM Scheibenbremsen sowohl vorne als auch hinten an.
Traditionell gab es Scheibenbremsen nur vorne, und Trommelbremsen hinten. Der Vorteil von
Scheibenbremsen liegt in der BelUftung und der besseren Bremskraft. 1987 beginnt die
Serienproduktion des KTM 4-Takt Motors (560cm3, 1 Zylinder). KTM produziert in diesem
Jahr 98.000 Kuhler, 93.700 Fahrréder, 12.600 Mopeds und 10.600 Motorréder. Ein Jahr spater
wird die Rollerproduktion eingestellt. Der Firmenchef Erich Trunkenpolz stirbt 1989 und die
Aktienmehrheit von KTM wird an die GIT Trust Holding verkauft.

Die KTM Motorfahrzeugbau AG geht 1991 in Konkurs und wird in eigenstandige
Nachfolgefirmen fur Werkzeugbau, Motorrader, Fahrréder und Kuhler aufgesplittet. Es
entstehen KTM Sportmotorcycles GmbH, KTM Fahrrad GmbH, KTM Kihler GmbH und
KTM Werkzeugbau GmbH. 1994 wurde aus der Firma KTM Sportmotorcycle GmbH die
KTM-Sportmotorcycle AG. Sie beschéftigte 212 Mitarbeiter und die Produktion der Duke
Serie als Strallenmodell wurde eingefuhrt. Ein Jahr spéater kauft die KTM die schwedische
Husaberg AB und Ubernimmt die White Power Suspension (Federung). Die KTM-
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Sportmotorcycle AG wird an der Wiener Bérse notiert und die Jahresproduktion umfasst
12.000 Motorréder. Es werden weitere Tochterfirmen gegriindet: in Deutschland und in der
Schweiz (1996), in Spanien (1999) und in Frankreich (2000).

Im Jahre 2003 wird das Modell 950 Adventure auf dem Markt eingeftihrt und die 990 Duke
vorgestellt. 2004 wird die 990 Super Duke eingefihrt und zwei weitere Tochterfirmen in
Ungarn und Slowenien gegrindet. 2005 wird die 950 Supermoto entwickelt und eine
Tochterfirma, KTM Nordic Oy, in Finnland gegrindet. Die KTM macht einen Rekordumsatz
von uber 500 Mio Euro im Geschéaftgahr 05/06 und im Jahre 2008 wird das erste Superbike
1190 RC8 eingefihrt. (Fir das ganze Kapitel 4 siehe 1Q-2.)

In dieser Arbeit werden sowohl Werbeanzeigen der Modelle 990 Super Duke, 1190 RC8, 690
Supermoto, EXC-R as auch allgemeine Werbeanzeigen behandelt. Eine kurze Vorsellung
folgt in Kapitel 5.

4.1 KTM Nordic Oy

Laut Mechlin (2008) entstand die finnische Tochterfirma KTM Nordic Oy im Herbst 2005. Sie
ist als Reprasentant der Fabrik, nicht als Importeur anzusehen. KTM Nordic Oy steuert den
Handel und das Marketing der Motorréder fur Finnland, Estland, Lettland und Litauen, und
stitzt die Handler in diesem Bereich. Da sie als Verwaltungsfirma zu 100% im Besitz von
KTM Sportmotorcycles AG ist, funktioniert sie auf dem sog. Cost-plus-Prinzip, d.h. sie
verkauft nichts und kann auch nicht fakturieren. KTM Nordic Oy ist eine normale
Aktiengesellschaft, und beschéftigt zur Zeit sechs Mitarbeiter.

5 DIEWELT DESMOTORRADFAHRENS

Freiheit, Geschwindigkeit, Adrenalin, Technik, Unabhangigkeit, soziales Leben: Es gibt
wahrscheinlich genauso viele Grinde fur das Motorradfahren wie es Motorradfahrer gibt. Den
Einenreizt die Maschine, der Andere mag einfach kreuz und quer durch die Landschaft fahren;
der Dritte bekommt seinen Adrenalinschuss vom Rennstreckenfahren und den Vierten

fasziniert das Image vom coolen lonely rider.
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Fahrer gibt es in fast jedem Beruf und in vielen Schichten der Gesellschaft. Fur die untere
Gesellschaftsschicht ist das Motorradfahren einfach aus finanziellen Grinden nicht moglich,
denn Motorréder kosten nicht nur viel bei der Anschaffung, sondern auch bei der Haltung (z.B.
Reifen halten maximal 10.000-20.000 km wegen des weichen Gummimateriales). Die
Versicherungskosten sind hoher als bel einem durchschnittlichen Auto. Dazu kommen noch
die Kosten fur Schutzbekleidung, Helm und Benzin. Traditionell geht es hier um ein
méannliches Hobby, jedoch gibt es mittlerweile immer mehr Motorradfahrerinnen.

Mit dem Motorrad sucht man sehr oft nicht nach dem kirzesten Weg von A nach B, sondern
gern einen Langeren um keinen Kilometer zu sparen. Je langer und weiter, desto grofder der
Spal3. Das Motorrad ist nur selten ein Nutzfahrzeug, wie es das Auto meistens ist. Man kauft
sich ein Motorrad nicht, weil es vernunftig ist, sondern weil es ein Herzenswunsch ist. ES ist
oft eine Bauch-Entscheidung, weit entfernt von der Vernuntft.

Wie schon am Anfang erwdhnt, werden die KTM-Motorréder unter den Motoristen als etwas
Besonderes angesehen (siehe Anhang 1). Diese Modelle unterscheiden sich von den grof3en
Marken aus Japan (Honda, Kawasaki, Suzuki und Yamaha) relativ stark z.B. vom Design.
Diese Hersteller haben schon lange Supersport-Modelle produziert, wahrend KTM erst in
diesem Jahr das erste Superbike auf den Markt gebracht hat. Die Beschaffenheit und das Image
der KTM-Motorrader ist wild und einfach anders.

Die Farbe Orange gehdrt zu KTM wie zu Honda das Rote, zu Suzuki das Gelbe, zu Yamaha
das Blaue, und zu Kawasaki das Grine. Bei KTM sieht man es aber etwas stérker ausgepragt,
in der Werbung und auch an der Farbe der Motorréder. Die Modefarbe 2008 scheint weil3 zu
sein — so kommen auch RC8, 990 Super Duke und 690 Duke in Weil3 auf den Markt.

In dieser Arbeit werden Werbeanzeigen u.a. folgende Modelle von KTM analysiert:



3) KTM 690 Supermoto (690SM) 4) KTM 450 EXC-R (450EXC-R)

(Bilder: 1Q-2)

1) KTM 1190 RC8. Das neue Superbike fir die Rennstrecke und die Stral3e. Diese Sports
und Supersports haben meistens volle Verkleidung und die Fahrerposition ist mit
gebeugten Knien und nach vorne gelehnt. Im Finnischen heiRen diese Motorrader

wegen der Fahrerposition kyykkypyora, ,, Kniebeugebike".

2) KTM 990 Super Duke. Die sogenannten Nakedbikes sind gut fir die Stral3e und lassen
sich leicht handhaben. Sie haben meistens gar keine Verkleidung, oder nur ein Viertel
(finn. varttikate) davon. Die Fahrerposition ist eher geradesitzend. Im Finnischen redet

man Uber nakupyord, im Deutschen ,, Nacktbike".

3) KTM 690 Supermoto. Supermoto bzw. Supermotard it eine Mischung aus Motorcross
und Roadracing. Zu Motorcrossradern (KTM SX —Modelle) sind die entscheidenden
Unterschiede die Federung und die Reifen. Die Federung ist niedriger und steifer als
bei Motorcross, und die Rader sind kleiner mit meist 17¢ Durchmesser (bel Motorcross
21 vorne, 19" hinten — bei Enduro 21 vorne, 18" hinten). Dazu sind die Reifen
Stral3enreifen.

4) KTM 450 EXC-R. Ein Enduromotorrad furs Gelande. Kann auch registriert werden, ist
mit bestimmter Ausrtstung (u.a. Blinker und Spiegel) fur die Stral3e zugelassen.
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Dagegen kdnnen die Motorcrossrader nicht registriert werden. Ein Motorrad dieser Art
wird im Finnischen kurapyora, dt. etwa,, Dreckbike” (engl. auch dirt bike) genannt.

In der heutigen KTM Auswahl gibt es StralRenenduro-, Enduro- und Motorcrossrader,
Nakedbikes, Superbike, Supermotard, Quad und einen stral3enzugelassenen Sportwagen X-

Bow.

6 ANALYSE | (Deutsch-Englisch)

Das Objekt meiner ersten Analyse ist eine Werbeanzeige von KTM Orange Day auf Deutsch
und Englisch. Der orangefarbene Tag wird von KTM bei den Handlern organisiert und es geht
dabel um einen Probefahrttag. Im Jahre 2008 wurde in Finnland allerdings kein Orange Day
organisiert, sondern eine KTM Roadshow mit dem gleichen Ziel. Das Ziel dieser Analyse ist
herauszufinden, welchem Zweck die Werbung dient, was die Funktion der Werbeanzeige ist
und welche Zielgruppe von der Anzeige angesprochen wird.

6.1 Werbeanzeige (1): Orange Day (Deutsch)

Werbeanzeige (1): Orange Day ,, Zeit flr Bauch-Entschei dungen”
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6.1.1 Bildliche Botschaften

In dieser Werbeanzeige sieht man Menschen in einer Fankurve bel einem Sportereignis jubeln.
Alle Personen scheinen zu stehen. Im Vordergrund steht ein Mann mit nacktem Oberkorper,
seine Arme sind hoch gestreckt und die Hande zur Faust geballt. Links neben ihm steht eine
dunkelhaarige Frau. Sie tragt einen orangefarbenen Pullover mit schwarz-weiRem KTM
Racing -Logo, und auch wenn ihre Hande nicht zu sehen sind, kénnte man sich vorstellen, dass
sie applaudiert. Die weiteren Personen in dieser Anzeige sind schlecht zu sehen, aber es sind
anscheinend alle Fans von KTM. Diese Schlussfolge bezieht sich auf die Farbe der Kleider des
Publikums — Orange. Ein Motorradrennen ist im Gang und KTM-Bikes fahren gegen Bikes
von anderen Herstellern. Das orangefarben gekleidete Publikum beim Jubeln sagt aus, dass ein
KTM-Bike gerade gut fahrt, an der Spitze ist, vielleicht gegen ein weiteres Bike um den ersten

Platz kampft, oder gewonnen hat.

Die Mimik dieser Frau ist vielleicht etwas seltsam. Bei mir weckt es die Frage: ,Warum ist sie
Uberhaupt in dieser Werbung?* Ihr Gesicht sieht so aus, als ob sie sehr witend sei, oder
vielleicht gleich anfangt zu weinen. Vielleicht weckt das, was sie vor sich sieht, starke Gefiihle
inihr. Der Mann mit dem nackten Oberkorper schreit und schaut nach vorne wie alle anderen
auch. Er ist muskulés, leicht behaart unter den Armen und auf der Brust — mannliche,
maskuline Eigenschaften. Die Kompetenz der KTM weckt Gefiihle sowohl bei einer Frau als
auch bei einem Mann. Ein KTM-Bike ist nicht nur en Bike sondern eine
Herzensangelegenheit, und zumindest jeder maskuline Mann will eins davon haben. Jede Frau
scheint sichtbar erregt zu sein beim Anblick dieses einzigartigen Motorrades und im Glauben
an die Stérken und die Unbesiegbarkeit dieses Bikes.

Das Bild an sich bedeckt etwa 80% der Flache der Anzeige, darunter gibt es eine schwarze
Spalte mit weil}em Text und Logos von WP Suspension und Motorex Oil of Snmitzerland und
ganz unten rechts eine orangefarbene Spalte mit schwarzen KTM-Logo. Das Bild vom
Publikum mit dem Mann im Vordergrund beherrscht diese Werbeanzeige. Ohne das KTM-
Thema allerdings konnte das Bild meiner Meinung nach nicht eindeutig mit dem Motorsport

verknupft werden.
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6.1.2 Textliche Botschaften

Die Texte werden hier aus dem Grund wiederholt, da die kleineren Texte bei der kleinen
Version nicht deutlich zu sehen sind. Folgende Texte befinden sich in dieser Anzeige von oben

nach unten:

Are you ,,Ready to Race"? >> www.ktm.com
www.kiskadesign.com

AM 29.03. BEIM KTM-HANDLER

ZEIT FUR BAUCH-ENTSCHEIDUNGEN >>
ORANGE DAY

#1

ICH WILL EIN BIKE VON DIR!

Schau vorbei bel deinem KTM-Héandler und triff die aktuellen Heroes. Brandneue
Bikes, die PowerWear 2008 sowie jede Menge Infos erwarten dich. Nimm dir Zeit fir
fachlichen Gedankenaustausch mit anderen Zweirad-Cracks und geniel3 die volle
Aufmerksamkeit deines KTM-Teams.

9. KTM (Logo)

O N o g bk~ w D PR

» Ready to Race” ist der Slogan in KTM-Werbeanzeigen. Die Motorréder von KTM sind fertig
fur das Rennen schon beim Erstkauf, also neu, direkt vom Hersteller. Die englischsprachige
Frage Areyou ,, Ready to Race” ? ist jetzt an den Leser gerichtet, und eswird der Leser gefragt,
ob er fertig fir das Rennen ist — das Bike ist es schon. Der Slogan an sich wird auf Englisch
benutzt und oft zusammen mit der Adresse der KTM-Homepage.

Kiska Design ist ein dsterreichisches Design Studio in Salzburg. Kiska Design ist keine blof3e
Werbeagentur, sondern untersucht zum Beispiel die Schwéchen und Stéarken der Motorréder
von Konkurrenten und zeichnet die Form fir KTM-Motorréder. Kiska Design produziert z.B.
Messestande, Werbematerial usw. fir KTM. (Siehe dazu 1Q-3.)

Der Orange Day fand im deutschsprachigen Raum am 29. Mérz 2008 statt. Das Jahr ist aus
dem Flieldtext weiter unten zu erschlief3en, denn es wird die PowerWear 2008 erwéahnt. Die
PowerWear besteht sowohl aus Fahr- und Schutzbekleidung als auch aus Freizeitskleidung,
Casual Wear. Wie schon vorher erwéhnt, wurde in Finnland dieses Jahr kein Orange Day,

sondern eine KTM Roadshow (mit demselben Ziel) im April organisiert. Um diese Jahreszeit
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sollte der Leser auch seine Bauch-Entscheidungen treffen — die Stral3enmodelle kommen auf
den Markt und sie stehen zum Probefahren bereit. Jetzt sollte sich der Leser eine neue KTM-
Maschine sichern, damit sie fir die Sommersaison in seinem Besitz sein wird. Der Leser soll
aus dem Winterschlaf erwachen und sich wieder um das Maschinenupdate Gedanken machen.

ZEIT FUR BAUCH-ENTSCHEIDUNGEN >> igt optisch kleiner als ORANGE DAY. Ich
kategorisere  ORANGE DAY als Schlagzeile, Headline, und das Erstgenannte als
Anfangszeile, Topline. In der Schlagzeile wird das Hauptthema, das Hauptereignis genannt
und die Fontgrof3e und die Fontfarbe sind ein garantierter Blickfang. Die Anfangszeile
funktioniert wie ein Vorschlag — Wére es jetzt nicht Zeit fir Bauch-Entscheidungen? Im
Deutschen entscheidet man mit dem Bauch, im Finnischen entscheidet man mit dem Herzen
bzw. mit dem Gefuhl. Die Anfangszeile schldgt nicht vor, dass der Leser am Orange Day
tellnehmen soll, sondern dass wenn er es tut, soll er seinen Gefiihlen freien Lauf lassen und
sich vielleicht ein Motorrad von KTM kaufen. Fur diesen Kauf-Vorschlag soll eine Bauch-
Entscheidung, eine Kauf-Entscheidung getroffen werden. Fur Neukunden heif3t dies Einstieg
ins KTM-, Team*, fir KTM-Fahrer eventuell Anschaffung eines neueren Modells.

Die #1 ist auf die Wange des Mannes gemalt, genau wie der Text ICH WILL EIN BIKE VON
DIR! auf den Bauch. In diesem Zusammenhang behaupte ich, dass die Nummer Eins auf die
KTM-Motorréder bezogen ist — KTM ist das Beste, das Schnellste, die Nummer Eins. Die #1
dient eben dieser Bestétigung oder Erzeugung von Glaubwrdigkeit des Besserseins. Der Text
auf dem Bauch scheint genau die selbe Funktion zu haben. Der Mann ist der Meinung, dass die
KTM-Motorréder die Besten sind, und davon will er eins haben. Wem ruft er das zu? Der
Fabrik, der Mutter des Bikes? Er duzt KTM wie eine potentielle Mutter im Spruch ,,Ich will ein
Baby von dir®. Diese Texte kategorisiere ich als Kurztexte. Dem ,urspringlichen’ Spruch
zufolge behaupte ich, dass die Zielgruppe junge Erwachsene sind, die sich noch im
Zeugungsalter befinden. Es gibt schon KTM-Bikes, die auch den etwas &lteren Kunden
gefallen (wie z.B. KTM 990 Adventure), aber zum grofdten Teil treffen die Stral3enbikes eher
den Geschmack der Jingeren.

Zum eigentlichen Flief3text kommt man in der schwarzen Spalte mit weif3em Text. Es werden

mehrere Anglizismen benutzt, wie Heroes (,Helden”), Brandneue Bikes (,Nagelneue
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Motorrader*), PowerWear (dies dient als Name der Produktserie), Zweirad-Cracks (dt. etwa
Narr, finn. psyykkinen heikkous). Im Flief3text gibt es drei Vorschléage, Schau vorbei..., Nimm
dir Zeit... und geniefi.... Argumente fur die Teilnahme an einem Orange Day gibt es ebenso
viele: die aktuellen Heroes sind dort zu treffen. Ob hiermit die neuen Motorrader oder
vielleicht bertihmte Fahrer gemeint werden, bleibt unklar. Die Helden, neue Modelle, neue
Klamotten, viel Information Uber die neuen Motorrader und Personen, die sich stark von den
Zweirddern angezogen fihlen — nicht zu vergessen, so dass den Héandlern volle
Aufmerksamkeit garaniert ist. Obwohl im Deutschen meist gesiezt wird, ist der Ton in dieser
Werbeanzeige eher kumpelhaft und es wird geduzt. Die Marke bzw. die Firma KTM will durch
das Duzen in der Werbeanzeige dem Kunden ndher kommen: ,Unter uns Freunden sage ich dir
eins, DAS ist das Bike fur dich!“ Es sind ja nicht nur die Wirkung einer Werbung, die den
Kunden bewegt, sondern auch die Meinungen des Bekanntenkreises.

6.1.3 Zusammenhang von Text und Bild

Wie schon im Kapitel 6.1.1. erwdhnt, wirde das Bild ohne das KTM-Thema nicht eindeutig
einem Motorradereignis zugeordnet werden konnen. Ohne den Text wirde das Bild keinen
Sinn machen, und ohne Bild wirde der Text auch keinen Sinn haben. Zeit fir Bauch-
Entscheidungen as Anfangszeile, Ich will ein Bike von dir! as Kurztext: den Zusammenhang
sehe ich hier, dass der Satz auf dem Bauch eben mit dem Spruch Ich will ein Baby von dir
verknupft ist, und deswegen ausgerechnet auf dem Bauch steht. ,,Im Bauch® entstehen Babys,
und wenn Entscheidungen, die sich auf Geflihle beruhen, auch im Bauch entstehen, und die
Entscheidung sein soll ein neues Motorrad zu kaufen, ist die Verkntpfung klar und eindeutig.

Diese Werbung zielt vor allem auf die Umsatzerhohung durch neue und alte Kunden, die sich
eine KTM-Maschine kaufen werden. Besonders junge Mé&nner, wie etwa der abgebildete Mann
in der Werbeanzeige, werden dadurch angesprochen. Dieser muskuldse, junge, dynamische
Mann steht auf fur KTM: Er will sich eine kaufen. Vielleicht ist die Frau neben ihm die Mutter
oder die Schwester eines Fahrers. Sie steht in der Fankurve mit anderen Team-Mitgliedern.
Unter den KTM-Fahrern und —Fans herrscht ein echter Team-Geist, der auch im Bild zu sehen
ist. Alle Team-Mitglieder stehen mit Herz und Seele fur die KTM-Bikes und diese Welt ist fur
jeden erreichbar, der sich eine KTM gonnt.
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Die Werbeanzeige erinnert die KTM-Fahrer daran, dass die neue Saison mit den neuen Bikes
und Klamotten angefangen hat, und sie macht die neuen Kunden darauf aufmerksam, dass
diese Welt auch fur sie offen ist.

6.2 Werbeanzeige (2): Orange Day (Englisch)

Werbeanzeige (2): Orange Day “Time for gut-level decisions’

6.2.1 Ubersetzungsvergleich mit der deutschen Version

Auf die bildlichen Botschaften muss nicht eingegangen werden, denn das Bild ist identisch mit
der deutschsprachigen Werbeanzeige, nur der Text ist auf Englisch anstatt auf Deutsch. Die
Ubersetzungen werden mit dem unilateralen Verfahren untersucht. Der Ausgangstext ist der
deutsche, und der Zieltext ist der englische.

Folgende Texte befinden sich in dieser Anzeige auf Englisch von oben nach unten:

Are you “Ready to Race”? >> www.ktm.com
www.kiskadesign.com

AT YOUR KTM DEALER ON MARCH 18"
TIME FOR GUT-LEVEL DECISIONS >>
ORANGE DAY

a ~ w DN PE
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6. #1
| WANT TO HAVE YOUR BIKES!

Drop by your KTM dealer and meet the latest heroes. Brand new bikes, the 2008
PowerWear line, and plenty of info are all awaiting two-wheeled cracks there, and
you' |l also get to enjoy the full attention of your KTM team.

9. KTM (Logo)

Auf die Zeilen 2, 5, 6 und 9 gehe ich nicht ein, denn es gibt keinen Unterschied zum
Deutschen. Bei dem Slogan Are you “ Ready to Race" ? ist der einzige Unterschied, dass der
erste Strich der Anfuhrungsstriche oben anstatt unten ist. Das folgt den Konventionen des
Sprachgebrauchs im Englischen und auch im Finnischen.

Obwohl bei den Werbeanzeigen von KTM auf Deutsch oft das du, deinem, deine usw. benutzt
wird, gibt es das in dieser Werbung nicht: AM 29.03 BEIM KTM-HANDLER. Stattdessen wird
auf Englisch AT YOUR KTM DEALER ON MARCH 18" benutzt. Ein logischer Grund, anstatt
bei deinem KTM-Handler blol3 beim KTM-Handler zu sagen, konnte das Optische in der
Werbung sein. In diesem Késtchen ware das Possessivpronomen deinem ein zu langes Wort.
Im Englischen ist das Possessivpronomen YOUR ein genauso langes Wort wie BEIM und es
passt optisch gut hinein. Wo im Deutschen das Pronomen man gebraucht wird, ist das
Entsprechende im Englischen you. Auf Deutsch wurde also die personliche Ansprache aus
optischen Griinden vermieden. Das Aquivalent fir das Deutsche wére im Englischen AT THE
KTM-DEALER. Korrelate fur das Wort HANDLER im Englischen waren z.B. RETAILER,
DEALER, MERCHANT, auch SALESMAN, oder SALESPERSON. KTM benutzt for
Héandler das Korrelat DEALER.

Im Englischen Slang bedeutet gut dasselbe wie stomach (dt. Bauch). Auch im Englischen
werden gefiihlsgebundene Entscheidungen unten im Bauch anstatt im Herzen (finn.) gemacht.
Auf der Bauch-Ebene wird also auch im Englischen entschieden. Hier gibt es auch wieder den
Zusammenhang mit der Anfangszeile TIME FOR GUT-LEVEL DECISIONS und dem
Kurztext | WANT TO HAVE YOUR BIKES auf dem Bauch. Der Letztere folgt dem
englischen Spruch ,1 want to have your Babies® und unterscheidet sich nicht nur von der
grammatischen Struktur, sondern auch von der Singular/Plural-Form des Wortes BIKE
(dt.)/BIKES (engl.).
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Im Fliefstext (8) gibt es einige Unterschiede zum Deutschen. Es gibt nur einen Befehl bzw.
Vorschlag, Drop by.. (Schau vorbei..), im Kontrast zu den dreien auf Deutsch. Auf Deutsch
erwarten ,dich* die neuen Bikes, 2008 PowerWear und jede Menge Infos, wahrend diese auf
Englisch alle Zweirad-Cracks (two-wheeled cracks) erwarten — und nicht ausgerechnet einen
Bestimmten. Vom Gedankenaustausch mit anderen Gleichgesinnten redet man hier gar nicht,
aber das KTM Team ist auch auf Englisch bereit, seine volle Aufmerksamkeit (engl. full
attention) auf dich zu richten.

Laut Schwab (2008) von KTM-Sportmotorcycle AG ist die deutsche Version bei KTM-
Werbeanzeigen trotz der vielen Anglizismen im deutschen Text der Ausgangstext — die
Werbeanzeige wird in der Osterreichischen Marketingzentrale immer zuerst auf Deutsch
gestaltet, und danach ins Englische tbersetzt.

7 ANALYSE Il (Deutsch-Finnisch/Englisch)

Das Objekt meiner zweiten Analyse ist eine Produktwerbung fir die KTM-Enduromodelle, fur
die EXC-Motorréder der Serie 2008. Die Produktion der EXC- und SX-Modelle lief schon im
Sommer des vorigen Jahres an, also waren diese Modelle bereits 2007 zu kaufen. Die finnische
Werbung wurde im Programmheft des Enduro-Wettbewerbs in Porvoo am 19. September 2007
herausgegeben.

Der Zweck dieser Analyse ist herauszufinden, welches Ziel die Werbung hat, was die Funktion
der Werbeanzeige ist und fur welche Zielgruppe die Anzeige ist. Anzumerken ist, dass eine
Produktanzeige an sich schon viel gezielter ist as eine allgemeine Markenanzeige und
Erinnerungsanzeige, wie die der ersten Analyse.
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7.1 Werbeanzeige (3): EXC 2008 (Deutsch)

Row pen Ready e Race? ek

GEMEINSAM ZURESSPITZE|. |

Werbeanzeige (3): EXC 2008 ,, Ex-trem starkes Bike!”

7.1.1 Bildliche Botschaften

Auch in dieser Werbeanzeige, wie in der von Orange Day, sieht man Menschen in einer
Fankurve jubeln. Diesmal sind die Rennstrecke und die Fankurve aber mitten in der Natur. Die
Manner in der Fankurve tragen KTM-orangefarbene Pullis und schwarze Handschuhe. Ihre
Hande sind hier zur Faust geballt und die Arme nach vorne gestreckt, um mehr
Geschwindigkeit aufzunehmen. Obwohl nur das Gesicht eines Mannes zu sehen ist, ist es zu
vermuten, dass die anderen genauso jubeln. Sie stehen nicht, sondern sie hocken. In diesem
Bild sehe ich die KTM-Team-Mitglieder nicht als Fans, sondern as Mechaniker des
Rennteams. Blol3e Fans hétten keine Fahrerhandschuhe im Publikum an. Die Mechaniker
sehen stidlandisch aus, dass sie Sid-Européer (Itdiener) sind, wird die weitere Analyse noch

zeigen.

Es gibt keine ordentliche Grenze zwischen der Rennstrecke und dem Publikum. Stattdessen ist
in der Mitte des Bildes nur eine Holzstange zu sehen, an die eine Schnur von rechts
festgebunden ist. Beim Endurofahren ist es Ublich die Strecke und die Fankurve nicht mehr zu

markieren. Ferner gibt es auf dem Weg mehrere Alternativen, wo die Fahrer durchfahren
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koénnen. Beim Endurofahren gibt es auch nicht unbedingt eine Box (wie bei der Formel 1)
sondern nur den Startpunkt. Dartiber hinaus kann bei einem Rennen eine Runde auch tber
mehrere Stunden dauern. Daher stehen die Mechaniker auch nicht an einem Punkt durch das
ganze Rennen, sondern wechseln den Standpunkt und versuchen méglichst schnell fir den
Fahrer erreichbar zu sein.

Der Fahrer des KTM-Motorrades steht in dieser Werbeanzeige im Vordergrund in schrager
Position, beim Durchfahren einer Kurve. Er halbiert das Bild diagonal mit seiner KTM EXC.
Die Aufkleber von WP Suspension, Motorex und Metzeler (Reifenmarke) sind klar auf den
Werksgabeln (Vorderradaufhdngung) zu sehen. Diese Aufkleber sind als Gabel schutzaufkleber
(Aufkleber fur die Plastikteile, die die Gabel vor z.B. Steinen schiitzen) zu betrachten. Die
Handguards (die Handschitzer) stammen von Acerbis (ein Hersteller fir Ersatzteile sowie
Schutz- und Fahrbekleidung).

Auf dem Nummerschild steht die weil3e Fahrernummer Eins und der kleine blaue Aufkleber
auf der Lichtmaske Farioli 1&sst vermuten, dass dieser KTM-Fahrer vom Italienischen KTM-
Profi-Renn-Team Farioli ist. Fabio Farioli ist heute der Team-L eiter, aber er war auch einer der
besten italienischen Enduro-Fahrer aller Zeiten. Sein Team besteht aus Fahrern mehrerer
Lénder: Italien, Finnland, Spanien und Britannien. (1Q-4.) Die Bekleidung dieses Fahrers ist
ebenfals orange, mit dem KTM-Logo auf der Brust und Sponsorenlogos (wie das gelbe
Dreieck von Acerbis) tUberall. Er trégt weil3e Fahrstiefel und einen orangefarbenen Helm von
Acerbis. Bei diesem Sport, wie bel jedem anderen auch, ist die Sichtbarkeit der Sponsoren fur
diese sehr wichtig. Wenn der Gewinner vielféltige Sponsorenlogos trégt, sind sie vielleicht der
Schltissel zum Erfolg und somit zum Sieg. Hat ein erfolgreiches Team Schutzbekleidung des
Herstellers A, ist das ein Zeichen dafUr, dass sich die Fahrer des Teams auf die Produkte des
Herstellers A verlassen und diese Produkte gut sein miissen.

Ganz unten in der orangefarbenen Spalte ist das Wort OFFROAD abgebildet, teilweise wie im
Sand verwischt. Dieser Eindruck wird von dem Bild verstérkt, auf welchem der Fahrer in der
Kurve Sand verstreut. Rechts in dieser Spalte befindet sich das Logo von KTM in schwarzer
Farbe. Auch die Logos von WP Suspenson und Motorex sind als KTM Group Partner
dargestellt.
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7.1.2 Textliche Botschaften
Folgende Texte befinden sich in dieser Anzeige von oben nach unten:

Are you ,,Ready to Race"? >> www.ktm.com

GEMEINSAM ZUR SPITZE. EX-TREM STARKES BIKE! >>
www.kiskadesign.com

Foto: redeye

o & w D PE

Sichere dir jetzt deinen Enduro-Vorsprung fur die neue Saison! Die brandaktuellen EX-
Bikes warten bel deinem KTM-Handler auf dich. Bereit zum Start. Bereit zum Sieg.
» Ready to Race"!

6. DEINE KTM-HANDLER: [Angaben von Firmennamen, Postleitzanlen und
Postleitorten]

7. Gezeigte Fahrszenen bhitte nicht nachahmen, Schutzbekleidung tragen und die
Stral3enverkehrsordnung beachten!

Auf die Zeilen 1 und 3 ist es eher unnétig einzugehen, denn der Slogan ,, Ready to Race® mit
der Frage Are you...? und der Link www.kiskadesign.com sind schon aus der ersten Analyse in
Kapitel 6 bekannt. Aufféllig ist aus meiner Sicht, dass in den deutschen Anzeigen die Frage nie
auf Deutsch, Bist du ,, Ready to Race" ?, wie es manchmal im Finnischen Oletko sina ,, Ready
to Race” ? vorkommt.

In der Schlagzeile bzw. den Schlagzeilen heil3t es: GEMEINSAM ZUR SPITZE. EX-TREM
STARKES BIKE!. Die Frage ist, ob es hier um eine Anfangszeile und eine Schlagzeile geht,
oder um eine Schlagzeile bestehend aus zwei Zeilen. Es sind zwei Sétze in zwel Zeilen, aber
optisch in derselben Grof3e. Es wird sowohl mit dem Wort as auch mit der Farbe gespielt: Auf
das Enduromodell EXC wird sich am Wortanfang von EX-TREM bezogen, und zugleich ist
eben nur dieses Wort orange. Ansongten ist die ganze Schlagzeile in schwarzer Farbe gehalten.
Das Wortspiel ist so zu verstehen, dass eine KTM EXC extrem ist, fir extreme Verhaltnisse,
eine extreme Maschine, einfach ein extrem starkes Bike fur einen extremen Fahrer. Mdchte
jemand auch so extrem sein, sollte er sich eine EXC besorgen! Zusammen mit diesem Bike

fuhrt der Weg an die Spitze: ein starkes Team, ein Gewinnerteam.

Ziemlich unten am rechten Rand des Bildes ist ein kleiner Text (Punkt 4) Foto: redeye mit der
Angabe zu dem/der Fotograf/in, ,redeye* (dt. Rotauge).
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Wie in vielen KTM-Werbeanzeigen, gibt es auch in dieser Werbeanzeige als Flief3text meist
nur Kurztexte, kaum Langtexte mit mehr als funf Sétzen. In dieser Werbung wird darauf
aufmerksam gemacht, dass die neuen, brandaktuellen EXC:s schon bei den Handlern auf dich
warten, und dass die Saison 2008 bereits angefangen hat. Die neue Saison sollte mit einer
neuen KTM gefahren werden! Neue Modelle des vergangenen Jahres sind verbessert worden,
und auf3erdem ist eine EXC besser as jede Maschine der Konkurrenten. In diesem Fliefstext
gibt es einen dreiteiligen Slogan: Bereit zum Sart. Bereit zum Seg. , Ready to Race! Das
Bike ist startbereit, und mit dieser Leistungsfahigkeit ist es auch zum Sieg bereit. Warum
rennen, wenn der Sieg nicht das Ziel wére? Die EXC-Bikes sind zum Rennen und zum
Gewinnen hergestellt worden, es werden also nur noch die eigenen Fahigkeiten des Fahrers
verlangt.

Als néchstes folgen die Angaben zu den KTM-Héandlern, bei welchen die EX-Bikes zu
erwerben sind. Darunter noch die obligatorische Warnung, dass man die gezeigte Fahrszene
nicht nachahmen soll, und auf jeden Fall Schutzbekleidung tragen und die
Stral3enverkehrsordnung beachten soll. Diese Art Warnung ist eine gesetzliche Pflicht, die in
jeder Werbeanzeige fur KTM-Motorréder zu finden ist — auch wenn es an sich keine
Stral3enverkehrsordnung bel Endurostrecken gibt! Es sind immer professionelle Fahrer, die auf
den Werbebildern dargestellt werden, und man sollte sie nicht ohne dasselbe Kénnen imitieren,
denn ein gutes Bike steht noch lange nicht fur gute Fahrkenntnisse.

7.1.3 Zusammenhang von Text und Bild

In dieser Werbeanzeige gibt es meiner Meinung nach einige Zusammenhénge. Zusammen mit
dem EX-Bike gehorst du auf Platz Eins (im Nummerschild) wie der Fahrer Fariolis. Mit dem
EXC bist du ,,Bereit zum Start”, denn das KTM-Motorrad ist ,, Ready to Race”, und mit diesem
Bike bist du auch ,Bereit zum Sieg“, denn das Motorrad bringt dich an die Spitze. Mit einem
KTM EXC hat jeder Gewinnerpotential. Mit dem EXC bist du an der Spitze, oder zumindest
auf dem Weg dorthin. Es wird eine Wettkampfsituation dargestellt, wo eine KTM-Maschine
Uberwiegend stark ist. Es wird jetzt jeder angesprochen, der sich von der Enduro-Welt
angezogen fuhlt. Fur alte KTM-Fahrer dient diese Anzeige als Verstarkung von
Erfolgsgeftihlen und eigener Erfahrung mit der méchtigsten Bike aller Zeiten. Fir potentielle

neue Kunden dient sie als Anregung, was sie fir das was zu schaffen ist — ein Eintritt in die
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Spitze. Das Bike wird von vorne gezeigt, mit der technischen und seelischen Stiitze, den
Mechanikern, hinter dem Fahrer. Es wird auch starker Teamgeist demonstriert. Der Teamgeist
ist eine Zusammensetzung aus Hersteller, Mechanikern, Fahrer, Bike und den Fans.

Der Ubergreifende Zweck der Werbeanzeige ist jedoch die Umsatzerhohung. Sie wird durch
die gewonnene Aufmerksamkeit und ausgel0ste Kaufentscheidungen ermoglicht. Das Bike ist
nicht nur besser as die konkurrierenden, es ist das Beste und deswegen wert gekauft zu

werden.

7.2 Werbeanzeige (4): EXC 2008 (Finnisch)

YHDESSA ENSIMMAISINA.
AA-RIMMAISEN TEHOKAS - KTMI>

b i

Werbeanzeige (4): EXC 2008, A&-rimmai sen tehokas — KTM!* (Porvoon Syysenduro —Handout 16.9.2007.)

7.2.1 Ubersetzungsvergleich mit der deutschen Version

Auf die bildlichen Botschaften muss nicht eingegangen werden, denn im Vergleich mit der
deutschen Version gibt es keinen Unterschied. Dasselbe Bildmaterial liegt diesen
Werbeanzeigen zu Grunde. Das deutsche wird ebenfalls als Ausgangstext, und das finnische
samt dem englischen werden als Zieltexte betrachtet.

Folgende Texte befinden sich in dieser Werbeanzeige von oben nach unten:
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1. Areyou “Ready to Race’? >> www.ktmnordic.fi
2. YHDESSA ENSIMMAISINA. AA-RIMMAISEN TEHOKAS —KTM! >>

Uudet, KTM EXC 2008 mallit odottavat sinua [&himman KTM-jélleenmyyjasi luona.
Vamiina starttiin. Vamiina voittamaan. Oletko sind” Ready to Race”?

4. VALTUUTETUT KTM-JALLEENMYYJAT: [Angaben von Firmennamen,
Postleitzahlen und —orten, Telefonnummern]

5. Alajdljittele esitettyja gjotilanteita, kdyta suojaavia ja asianmukaisia ajovarusteita seka
huomioi liikennesdannot ja—rajoitukset.

Im Vergleich zum Deutschen sind hier die Angaben zur Design-Firma KISKA und zu dem/der
Fotograf/in weggelassen worden. Neben dem Slogan ,Ready to Race” gibt es anstatt des
internationalen Links www.ktm.com das finnische Aquivalent, www.ktmnordic.fi. Allerdings
muss darauf aufmerksam gemacht werden, dass sich die finnische WWW-Seite von der
internationalen von der Sprache her gar nicht unterscheidet — der einzige Unterschied sind die
Nachrichten (News. Finland; vgl. 1Q-2 und 1Q-5.) auf Finnisch. Diese Nachrichten betreffen
den Finnischen Markt. Allerdings erkennt die internationale Seite (www.ktm.com) den
Standpunkt des WWW-Surfers und leitet einen Neugierigen direkt auf die jewells richtige
Sprachversion.

Hier mochte ich die finnische und die deutsche Version auch mit der englischen,
Werbeanzeige (5): KTM 2008 “ Ex-tremely tough bike!* vergleichen.

Jen uaRaany b RazeT e

GOING TO THE FRONT TOGETHER.
-TREME QUGH B —

Werbeanzeige (5): KTM 2008 “Ex-tremely tough bike!”
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Auf Englisch und auf Deutsch befindet man sich in der Schlagzeile auf dem Weg an die Spitze
bzw. nach vorne, auf Finnisch ist man schon da. In alen drei Féllen ist es jedoch eine
Gruppen- bzw. Motorradpartnerarbeit: vom KTM-Team und dem potentiellen Kunden oder
vom Fahrer und dem Bike. Engl. GOING TO THE FRONT TOGETHER. (dt. Gemeinsam
nach vorne gehen.)/dt. GEMEINSAM ZUR SPITZE./finn. YHDESSA ENSIMMAISINA. (dt.
Gemeinsam als ErstessNummer Eins.). Der Unterschied ist einerseits grammatisch, aber auch
semantisch: Auf Finnisch hétte auch als Korrelat KARKEEN (dt. zur Spitze) oder HUIPULLE
(dt. an die Spitze) gewahlt werden konnen. Auf Finnisch wird also das Ziel betont, wobel auf
Englisch und Deutsch der Weg betont wird.

Das Wortspiel mit dem EX-Anfang ist auf Finnisch nur optisch gleich verwirklicht worden bei
AA-RIMMAISEN TEHOKAS — KTM! denn im Finnischen fangt das Wort extrem
(&arimméinen) nicht mit der Silbe ex an. Das Ausrufezeichen in diesem Satz ist gleich, auch
die Aufsplittung des Wortes in die einzelnen Silbenbestandteile EX-TREM/EX-
TREMELY/AA-RIMMAISEN ig in allen drei Sprachen gleich. Auf Deutsch ist nur dieses
Wort, und auf Englisch und auf Finnisch die ganze Zeile bzw. der ganze Satz orange. Auf
Finnisch ist zum Schluss — KTM hinzugefligt worden, damit es einen KTM-Bezug gibt, da es
mit der EX-Anspielung nicht moglich ist. Auf Deutsch steht starkes Bike, auf Englisch tough
Bike und auf Finnisch tehokas — KTM. Das Adjektiv STARK, das die EXC beschreibt, ist auf

Finnisch anders Uibersetzt worden:

STARK & Englisch: strong, tough

STARK & Finnisch: vahva, voimakas, runsas
TOUGH a Finnisch: vahva, kova, sitked, ankara
TOUGH & Deutsch: hart, stark, kréaftig, kraftvoll
TEHOKAS & Deutsch: wirksam, effektiv

TEHOKAS & Englisch: effective, powerful

Der Flieftext im Finnischen ist eine etwas verkirzte Form. Das auf Deutsch (Schere dir jetzt

deinen Enduro-Vorsprung fur die neue Saison!) und auf Englisch (Secure the advantage in the
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world of Enduro!) Gesagte wurde in der finnischen Werbeanzeige einfach weggelassen. Auf
Deutsch sichert man sich den Vorsprung mit einer KTM EXC ,nur’ fur die neue Saison, auf
Englisch jedoch fir die ganze Enduro-Welt. Auf Finnisch wird gesagt, dass die neuen, KTM
EXC 2008 Modelle auf dich beim dir am ndhesten liegenden Handler warten (Uudet, KTM
EXC 2008 mallit odottavat sinua lahimman KTM-jalleenmyyjasi luona.), auf Englisch warten
die neuen EX-Bikes schon auf dich bei deinem KTM-Handler (The new EX bikes are already
waiting for you at your KTM dealer.) und auf Deutsch sind das sogar die brandaktuellen EX-
Bikes, die auf dich bei deinem KTM-Handler warten (Die brandaktuellen EX-Bikes warten bei
deinem KTM-Handler auf dich.). Auf Deutsch und auf Englisch wird nur tGber deinen KTM-
Handler gesprochen, auf Finnisch soll dein KTM-Handler auch noch bei dir in der Nahe (...
[ahimméan KTM-jélleenmyyjasi...) liegen.

Auf Finnisch: Valmiina starttiin. Valmiina voittamaan. Oletko sind “ Ready to Race” ?
Auf Englisch: Ready to start. Ready to win. “ Ready to Race” !
Auf Deutsch: Bereit zum Sart. Bereit zum Seg. ,, Ready to Race" !

Im Finnischen wird nicht das finnische Aquivalent 1ahtoon fir ,zum Start* benutzt, sondern
ein Anglizismus starttiin. Ansonsten sind diese drei dreiteiligen Slogans an sich identisch,
aber im Finnischen wird der Leser bzw. der Fahrer gefragt, ob er startbereit (Bist du ,, Ready to
Race” ?) ist, auf Englisch und Deutsch wird dagegen nur festgestellt, dass man mit diesem Bike
»Ready to Race" ist. Im Finnischen wird dem urspringlichen Slogan gefolgt, der als Frage
dargestellt wird. Der dreiteilige Slogan hat eine stérkere Wirkung as ein einteiliger Slogan. Er
funktioniert wie die Gestaltung eines Superlatives. Gut. Besser. Am Besten.

Die Angaben zu den Handlern (K ontaktinfor mationen) folgen auf Englisch und Deutsch in
pinker Farbe, auf Finnisch aber einfach in Weil3. Auf Finnisch werden auch die
Telefonnummer der Handler angegeben, was in den beiden anderen Sprachen nicht getan wird.
In Deutschland sollte man auch heute noch alles schriftlich machen, also sind die
Telefonnummer von unnétiger Information (Reuter& Piitulainen 2003:302). In Finnland ist die
Hauptsache nicht die Schriftlichkeit der Information, sondern die Schnelligkeit dessen, wie

schnell man an die Information kommt.



38

Auf Finnisch ist die Warnung etwas préziser, beinhaltet mehr Details. Auf Deutsch soll man
Schutzbekleidung, auf Englisch schitzende Bekleidung bzw. Schutzbekleidung (protective
clothing) und auf Finnisch schitzende und sachgeméssige Fahrbekleidung (suojaavia ja
asanmukaisia ajovarusteita) tragen. Auf Englisch und auf Deutsch wird auch darauf
aufmerksam gemacht, dass man die Stral3enverkehrsordnung (traffic
regulations/ Stral3enverkehrsordnung) beachten soll, auf Finnisch reicht das noch nicht, sondern
dazu soll man auch noch auf die Geschwindigkeitsbegrenzungen beachten. Diese Warnung ist
vergleichbar mit z.B. der Warnung bei Medikamentenwerbung (dass man sich bei dem Arzt
tber Nebenwirkungen erkundigen und die Packungsbeilage durchlesen soll).

8 ANALYSEN EINZELNER WERBEANZEIGEN

Nachfolgend analysiere ich einzelne Werbeanzeigen, ohne Ubersetzungsvergleich mit einer
anderen Sprache. Es werden sowohl Produkt- als auch allgemeine Werbeanzeigen auf Deutsch
und auf Finnisch analysiert. Der Zweck dieser Analysen besteht darin, die Zielgruppe der
jewelligen Werbeanzeige zu bestimmen und die spezifische Funktion der Anzeige zu
definieren. Mich interessiert nach wie vor auch das ultimative Ziel der Werbeanzeige.

8.1 Werbeanzeige (6): Erotu massasta. KTM (Finnisch)

'
W, 772010

Werbeanzeige (6): ,, “ (Supermoto SM —Handout 12.8.2007.)
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In dieser Werbeanzeige geht es um eine allgemeine Werbung fir KTM-Motorréder. Es wird
kein einzelnes Modell hervorgehoben. Diese Werbeanzeige hat ein Kollege von mir gemacht,
und sie wurde in Programmheften von Supermoto SM 12.8.2007 und SM-Hameen Super-Moto
1.9.2007 herausgegeben. Trotz der text- und bildlich vereinfachten Elementen fand ich diese
Werbeanzeige von Anfang an sehr faszinierend und genial und habe mich deswegen
entschieden, sie mit in diese Analyse aufzunehmen.

8.1.1 Bildliche Botschaften

Wie schon eben erwéhnt, ist diese Werbeanzeige sowohl bildlich als auch textlich sehr einfach.
Es sind die typischen KTM-Farben benutzt worden — schwarz, orange und weil3, aber auch
unterschiedliche T6ne der grauen Farbe. Der graue Farbton, der bel KTM-Motorrédern benutzt
wird, heifdt Anthrazit. Die klaren, einfachen und bekannten Farben, wie die grol3e schwarze
Farbflache fangen den Blick garantiert. Das vereinfachte Layout funktioniert daher als
Blickfang fur diese Werbeanzeige.

Auf dem schwarzen Hintergrund sind oben weil3e und graue Schneeflocken von
unterschiedlicher Grof3e und kerzenférmige Striche abgebildet. Ein einziges Schneefltckchen
in der linken Bildhalfte ist orangefarben. Mehr zu dem Bild bzw. den bildlichen Botschaften
gibt es nicht zu sagen. Esist wie bei einer Masse von grof3en und kleinen Schneeflocken, die
sich sehr @hnlich sind, und dann unterscheidet sich ein Schneeflockchen von den restlichen
durch seine Farbe aber auch durch seine Grof3e bzw. eine andere Kleinigkeit. In der realen
Welt gibt es eine graue Masse von Motorrédern, und mit einer orangefarbenen KTM
unterscheidet man sich von dieser Masse. Egal ob jenes KTM eine kleine oder eine grol3e
Maschine ist, mit dieser Farbe wird man auf jeden Fall bemerkt. Immerhin ist Orange eine
Signalfarbe und bleibt nicht so einfach unbeachtet. Sie ist auch bel privaten Verkehrsmitteln

seltener zu sehen.

8.1.2 Textliche Botschaften

Die Texte wiederhole ich diesmal nicht, denn alle drei Zeilen sind sehr deutlich zu sehen. Die
Botschaft der orangefarbenen Zeilen sind: EROTU MASSASTA. (dt. UNTERSCHEIDE
DICH VON DER MASSE.), KTM. Mit einem KTM-Motorrad bist du anders, du bist nicht wie
die Masse und du hast auch kein Bike, wie alle anderen. Die Botschaft ist auch, dass es
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langweilig ist, mit der Masse zu schwimmen. Man soll wagen, einen anderen Pfad zu wéhlen
und Spald dabel zu haben. Der Link weiter unten www.motokeidas.com dient als
Kontaktinformation, sie leitet weiter auf eine Webpage, wo es KTM-Motorrader zu kaufen gibt
bzw. wo es weitere Information gibt. Um einen neuen Weg zu finden, solltest du dich an den
zweitgroften KTM-Handler Finnlands wenden.

8.1.3 Zusammenhang von Text und Bild

Der Zusammenhang von dem Text und dem Bild, und die Botschaft der Werbeanzeige ist sehr
deutlich, wie schon festgestellt: Mit einem KTM-Motorrad unterscheidest du dich von der
Masse, und du mit deiner KTM-Maschine bist das einzige orangefarbene Schneeflockchen.

Diese Werbeanzeige entspricht auch dem Image von KTM, und der Vorstellung der
Motorradfahrer dartber, dass ein KTM-Motorrad etwas Anderes, etwas Besonderes ist. Als
Beispiel nenne ich die Schlagzeile auf der KTM Osterreich ~Webseite (1Q-2) bei RC8: Du
kennst alles. Aber nichts vergleichbares. Oder bei 690 Duke: War sie noch vor einigen Jahren
der exotische Aullenseiter,... Bel 990 Super Duke wird gesagt: So wie KTM den Streetfighter
neu erfunden hat, versuchst du neue Worte zu erfinden fur das, was sich Kurve fiir Kurve unter
dir abspielt. Nicht schlechter wird das Enduro-Modell vorgestellt: Kampfmaschine und
Arbeitstier — auf keine andere Enduro treffen diese beiden Begriffe besser zu als auf die 530
EXC-R. Dasist das Image, dass KTM sich geben will: anders, besser, kréaftiger, harter, scharfer
als jede Konkurrenz.
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8.2 Werbeanzeige (7): 990SD (Finnisch)

Werbeanzeige (7): 990SD ,, Turn your lifeinto arace. (Bomber Magazine 02/2008.)

In dieser Analyse will ich die Zielgruppe und die Funktion dieser Werbeanzeige definieren.
Zum Schluss wird der Zweck der Anzeige bestimmt.

8.2.1 Bildliche Botschaften

In dieser Werbeanzeige ist im Hintergrund eine Grof3stadt abgebildet, was das Bikemodell oder
das, woflr es geeignet ist, definiert. Die 990 Super Duke (engl. duke, dt. Herzog, finn. herttua)
eignet sich am Besten fur die Stral3e und fur das Fahren auf dem Asphalt. Auf die Stral3e sind
orangefarbene Startmarkierungen gemalt, an der Seite der Fahrbahn und Uber der Stral3eist ein
KTM-Band aufgehéangt und anstatt einer normalen Ampel gibt es eine Rennstreckenampel. Die
Stadt hat sich in eine Rennstrecke, in eine KTM-Rennstrecke verwandelt. Hast du eine 990SD,
kannst du bestimmen, wie die Stadt fir dich aussieht. Beim Fahren einer Super Duke ist die
Stadt deine personliche Rennstrecke. Eine Rennsituation ist wie eine Super Duke:
Adrenalinschuss, aggressiv und scharf.

Das Bike mit dem Fahrer wird von hinten aus der Froschperspektive gezeigt. So sieht das Bike
groRer und stérker aus, und der Leser fuhlt sich vielleicht klein neben dem Bike. Der Fahrer ist



42

nicht sehr gut zu sehen, eigentlich nur seine Kontur: Stiefel von Dainese (ein Hersteller fur
Motorrad-Zubehdr und Bekleidung, ist an dem roten Logo in der Schuhsohle zu erkennen),
Jeans, eine Jacke und ein KTM-Helm mit einem schwarzen Visier. Das dunkle Visier
funktioniert in der Praxis sehr gut als Sonnenblende und gefallt den Fahrern jedoch sehr oft aus
gtilistischen Griinden: Durch dieses Visier sieht man das Gesicht des Fahrers nicht, dadurch ist
man unbekannt, mystisch und spannend. Der Fahrer im Bild schaut nach hinten in die Kamera
— auf das Rennen wartend. Die Jeans vermittelt wieder die lockere und unbekimmerte Attitide
des Fahrers.

Q

\

Abb. 3: Dainese-Schliisselanhanger, fur die Verdeutlichung des Logos (1Q-7).

Aus der Froschperspektive ist andererseits auch genau das zu sehen, was der Fahrer auch vor
sich sehen wird. Die freie Bahn und die hilbschen Boxenhostessen des eigenen Teams. Das
Bild zeigt vier Hostessen, die immer einen anderen Frauentyp verkorpern, z.B. von der
rassigen Schonheit bis hin zum normalen Typ. Alle tragen sie, Uber dem Bauchnabel geknotet,
das offizielle zweifarbige Werksteam-Shirt im Damenschnitt. Dieses Teamhemd kann Uber den
KTM-Shop unter der Rubrik Racegirl Equipment bestellt werden. Eine Hostess hélt, wie dies
bei Wettkampfen tblich ist, einen Regenschirm in der Hand. Auch dieser Schirm fungiert als
Werbetrager fur die Marke KTM. Daher kénnen diese als Elemente der Erinnerungswerbung
eingeordnet werden. Als Fahrer einer Super Duke werden schdne Frauen auch dich anlacheln
und auf dich abfahren. Eine 990SD ist wie ein schones Auto: damit bekommst du
Aufmerksamkeit und Achtung. Wie schon bei der Werbeanzeige von EXC (Kap. 7), ist hier
auch der Teamgeist zu sehen: Wir in der KTM-Familie halten zusammen! Das Bild fungiert als

| magewerbung.

Von der Maschine gibt es unten nochmal eine seitliche Gesamtaufnahme, in der man besonders
gut den Motor und den Auspuff der Maschine sieht. Diese Aufnahme verdeutlicht die starke
Bedeutung der Technik bei KTM-Bikes.
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8.2.2 Textliche Botschaften

Diese Werbeanzeige wurde schon im Kapitel 2.6 (S.8-9) von der textlichen Seite in der
Hinsicht behandelt, dass die Schlagzeile TURN YOUR LIFE INTO A RACE auf Englisch
herausgegeben wurde und gar nicht ins Deutsche oder ins Finnische Ubersetzt wurde. Diese
Anzeige gehort zu einer Serie von Turn your life into a...Werbeanzeigen. Die weiteren zwel
lauten Turn your life into an adventure. (990 Adventure, siehe Anhang 2) und Turn your life
into a funpark. (690 Supermoto, Kap. 8.4).

Oben links gibt es den Link 990SUPERDUKE.com fir die Webseite dieses Modells. Auf der
Startseite wird der Surfer gefragt: Adrenaline wanted? (dt. etwa Adrenaline gesucht?) und
weiterhin gibt es dort einen Werbespruch: Was entsteht, wenn man alles unnétige weglasst? —
Die neue 990 Super Duke. Made to test you. (dt. Gemacht, um dich zu testen.). Unten gibt es
Kontaktinformation auf acht Zeilen, das sind die finnischen Vertragshandler.

8.2.3 Zusammenhang von Text und Bild

In der Werbeanzeige ist ansonsten alles Abgebildete in unterschiedlichen Ténen von grauer
Farbe, aber KTM ist orange wie immer. Die Welt ist grau — dein Leben muss nicht so farblos
sein. Mit einer 990SD bringst du Farbe in deine Welt und du kannst aus deinem Tag genau das
machen, was du willst — ein Rennen, wenn dir gerade danach ist.

Diese Werbeanzeige verspricht dem Leser, dass die Stral3en fir den Fahrer einer Super Duke
leer sind, dass der Leser mit einer Super Duke das Fahrvergniigen wie beim Rennen hat, dass
das Leben einfach viel spannender und aufregender mit dieser Maschine ist. Durch diese
Anzeige wird dem Neukunden die Erlebniswelt auf einer 990SD vermittelt: jung oder
jugendlich, cool und inkognito, arrogant und bewundert, aggressiv und unerreichbar. Bei dem
Neukunden wird der Wunsch geweckt, auch in diese Welt einzusteigen. Fir den alten Duke-
Fahrer wird der Anreiz gegeben, dass das neue Modell Super Duke noch mehr Spal3 bietet, fur
den Super Duke —Fahrer bestétigt die Werbeanzeige seine richtige Wahl des Motorrads. Dieses
Bike ist 2007 und 2008 ein unverandertes Modell geblieben, 2005 wurde die erste Version
Super Dukes auf den Markt gebracht. Daher ist dies keine Neuwerbung im Februar 2008

gewesen, sondern eher eine Erinnerungswerbung. Als Werbung fiir eine Neuheit hétte sie dann
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betrachtet werden kdnnen, wenn das Bike im Bild weil3e Verkleidung, die neue Farbe des
Jahres 2008 gehabt hétte.

Das ultimative Ziel dieser Werbeanzeige ist jedoch der Verkauf der KTM 990 Super Duke,
somit also die Umsatzerhéhung der KTM-Handler.

8.3 Werbeanzeige (8): 690SM (Deutsch)

Werbeanzeige (8): 690SM ,, Die erste Droge auf zwel Radern.”

8.3.1 Bildliche Botschaften

In dieser Werbeanzeige ist weder das Motorrad noch der Fahrer komplett zu sehen. Trotzdem
ist das Bike leicht zu erkennen: an der Scheinwerfermaske, die in dem vorderen Kotfllgel
integriert ist. Das Modell des Motorrades, wofir geworben wird, ist das 690SM, 690cc
Supermoto. KTM ist an dem tellweise sichtbaren Logo vom Spoiler und an der Markierung des
Modelles ,,690SM*“ von der Seite etwas schlechter zu erkennen. Die manchmal eigenartige
Form von KTM-Motorrédern kann als Schwéche aber auch als Stérke betrachtet werden: Das
Bike wird einerseits vom Aussehen als eigenartig und merkwirdig angesehen, andererseits
unterscheidet es sich von der Masse der japanischen Motorréader. In der Werbeanzeige wird
dies eindeutig als Stérke deklariert: daran erkennt man die Neuheit!
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Der Fahrer trégt eine Fahrerjacke und einen Helm von KTM sowie Handschuhe in denselben
Farben (schwarz und orange), wie das Motorrad. Es sieht so aus, als ob der Fahrer anstatt einer
ordentlichen Fahrerhose nur eine Jeans tragt — und so die Warnung bezlglich der
Schutzbekleidung ignoriert. Die Jeans vermittelt etwas von dem Fahrertypen, den dieses Bike
anspricht oder ansprechen will. Ohne Schutzbekleidung erreicht man besonders unter den
jungeren Leuten vielleicht Respekt: Man ist einfach ein so guter Fahrer und so cool, dass die
Jeans vollig ausreicht. Das Bike spricht junge, moglicherweise sportliche und selbstsichere
Méanner an, und so ist auch die Werbung ausgerichtet.

Unter den Motorradfahrern selbst bestimmen zwei Meinungen das Thema der Kleiderordnung:
Bekleidung jeweils nach dem Wetter — Shorts und T-Shirt bei warmem Wetter, egal ob sie
schutzen oder nicht, und zweitens Bekleidung immer anstdndig und so schiitzend wie maglich.
Immerhin kann der Motorradfahrer sich nicht darauf verlassen, dass nichts schlimmes passiert,
wenn man selbst gut fahrt und die Stral3enverkehrsordnung beachtet: bei einem Unfall mit
einem Auto ist das Motorrad immer der Verlierer.

Der graue Hintergrund ist nicht eindeutig zuordbar, vielleicht wurde das Bild in einem Tunnel
gemacht. Der Hintergrund ist undeutlich und auch die Kontur des Fahrers ist etwas triibe — es
sind Zeichen fir Bewegung bzw. Geschwindigkeit. Das Motorrad ist in schréger Lage, was fir
eine Kurve spricht. Es werden also Geschwindigkeit, Coolsein und Gefahrlichkeit durch
Mangel an Schutzbekleidung mit diesem Motorrad verknipft.

8.3.2 Textliche Botschaften
Folgende Texte befinden sich in dieser Werbeanzeige von oben nach unten:

>>KTM690SUPERMOTO.com

690SM

DIE ERSTE DROGE AUF ZWEI RADERN.
Foto: R. Schedl

FUR EINE NEUE DIMENSION DES RACINGS: DIE NEUE 690 SUPERMOTO.
Fur den Punch: revolutionares LC4-Triebwerk mit konkurrenzloser Performance.
Fur den Speed: nur 152 kg. Fur den Sound: Sport-Auspuff-Layout. Fir den Grip:
einteilige, seitlich offene Alu-Druckgussschwinge. Fir die Stabilitét: superleichter
Chrom-Molybdan-Gitterrohrrahmen. Fir dich: ,,Ready to Race” bel deinem KTM-
Handler.

o~ w DN PRE
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Als Erstes gibt es einen heute noch aktuellen WWW-Link fir das Modell 690SM. Die
Werbung bezieht sich auf das Modell von 2007 (obwohl es bis 2008 unverandert geblieben ist),
denn 2007 war das 690 Supermoto ganz neu und daftr wurde damals eine eigene Webseite
aufgebaut.

Optisch am grofdten, aber nicht am deutlichsten ist die Modellangabe 690SM zu sehen mit
weil3er Kontur und den Hintergrund als Fillfarbe. Teilweise aufeinander sind 690SM und die
Schlagzeile DIE ERSTE DROGE AUF ZWEI RADERN. gestellt. Wenn dieser Satz die
Schlagzeile ist, konnte man die Zeile davor als Anfangszeile betrachten. Diese Werbeanzeige
ist nicht auf Finnisch herausgegeben worden, aber ich kann mir auch nicht vorstellen, sie mit
einem Text ENSIMMAINEN HUUME KAHDELLA PYORALLA. oder ENSIMMAINEN
HUUME KAHDELLA RENKAALLA. zu sehen, eher wére die Anzeige auf Englisch
herausgegeben worden. Ob es die Werbung mit derselben Wortwahl auf Englisch gab, weil3 ich
nicht — auf Englisch wiirde sie wohl THE FIRST DRUG ON TWO WHEELS. heil3en.

Die Wortwahl bezogen auf das Wort DROGE gehtrt zu der Serie von Werbeanzeigen der
690SM, ,, Warnung: Probefahren macht stichtig!“ und ,,Vor dem Bike haben dich deine Eltern
immer gewarnt* (siehe Anhang 2). Eine Werbekampagne also, dass ein Motorrad eine Droge
ist, die slichtig macht, wovor dich deine Eltern immer gewarnt haben. Das Bild tGbermittelt
Geschwindigkeit. Bel einer hohen Geschwindigkeit kann eine Person enen
Geschwindigkeitsrausch ~ fuhlen. Im Rausch der  Geschwindigkeit konnen
Gefuhlsveranderungen, z.B. Glick, Nervenkitzel etc. auftreten — Rausch, Rauschgift. Eine
Droge ist ein Rauschgift und eine Droge kann stichtig machen. Die Eltern warnen ihre Kinder
vor schlimmen und geféhrlichen Sachen. Spannende Gefahrlichkeit ist hier das Schllisselwort.
Durch das Ignorieren der Vorwarnungen zeigt der Nachwuchs den Eltern, dass er zu ener
neuen Generation gehort und sich von den Eltern unterscheiden will. Somit tragt er Jeans und
sieht der Gefahrlichkeit direkt ins Auge.

An der Seite gibt es hier die Angabe zu dem/der Fotograf/in, R. Schedl.
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Von der Form her ist der Fliefd3text ein Langtext, da er mehr als funf Sétze lang ist. Die Form
ist auch interessant, denn alle Sitze folgen der Form des ersten Satzes. FUR ETWAS....:
DIESES. Willst du eine neue Dimension des Racings, ist deine Wahl die neue 690 Supermoto.
Es werden sehr viele Worter auf Englisch verwendet: Racing (dt. Rennen), Punch (bildl., dt.
Kraft), Performance (dt. Leistungsfahigkeit), Soeed (dt. Geschwindigkeit), Sound (dt. keine
gute Ubersetzung, ,klingt gut*, also wird auch weiterhin das Englische benutzt), Layout (ct.
Zusammensetzung) und Grip (dt. Griff):

Fur eine neue Dimension des Rennens. die neue 690 Supermoto. Fur die Kraft:

revolutiondres LC4-Triebwerk mit konkurrenzZioser Leistungsfahigkeit. For die

Geschwindigkeit: nur 152 kg. Fur den Sound: Sport-Auspuff-Zusammensetzung. Fir

den Griff: einteilige, seitlich offene [...] Fur dich: , Ready to Race’ bel deinem KTM-
Handler.

Einige Erkldrungen zu den Begriffen: LC4 bedeutet Liquid Cooled 4-valve, also
wassergekuhlte Maschine und mit vier Ventilen an einem Zylinder. Der Grund dafUr, dass das
Gewicht im Zusammenhang mit der Geschwindigkeit erwahnt wird, ist, dass das Verhédtnis
von der Nutzleistung (kW bzw. PS) und dem Gewicht eine Wirkung auf die Geschwindigkeit
des Motorrads hat. Nur 152 kg ist ein gutes Argument bel jedem grof3en Motorrad, denn es ist
leicht. Dieser Langtext besteht aus eine Reihe von Argumenten. Es werden Argumente
aufgezahlt, warum dieses Bike von der Kraft, von der Geschwindigkeit, von der Stabilitét her
besser ist als die Bikes der Konkurrenten.

Und fur dich: ,, Ready to Race”’ bei deinem KTM-Handler. Dagibt es den Slogan, und bei dem

KTM-Handler gibt es dieses ausgezeichnetes Meisterwerk zu kaufen.

8.3.3 Zusammenhang von Text und Bild

In dieser Werbeanzeige sehe ich nicht viele ,,unsichtbare” Zusammenhénge zwischen dem Text
und dem Bild. Im Bild sind eben das Motorrad und der Fahrer zu sehen, und im Text werden
einige Fakten Uber das gezeigte Motorrad genannt. Das Bild fungiert als Hintergrund fir die
Argumenten, als Blickfang — und der zweite Blickfang ist die Schlagzeile. Durch die
Argumente wird versucht, den Leser davon zu Uberzeugen, dass dieses Bike fiur den
Anspruchsvollen ein Volltreffer ist. Sucht man ein Motorrad der Superlative, das sich in der
Leistungsfahigkeit und Beschaffenheit von anderen unterscheidet, sollte man sich bei einem
KTM-Handler beraten lassen.
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Was ist die Droge auf zwei Radern, die 690SM? Im Fliefdtext gibt es Antworten auf diese
Fragen und zum Schluss wird erwéhnt, wo man sich eine solche Maschine kaufen kann. Diese
Werbeanzeige zielt auf den Verkauf des neuen Supermoto, und somit auf die Umsatzerhohung.
Die Anzeige macht auch die alten Kunden auf die spannende Neuigkeit aufmerksam und
bewegt sie vielleicht zum Maschinenupdate. Fir Neukunden ist dies ein attraktiver Blick in die
Erlebniswelt von KTM.

8.4 Werbeanzeige (9): 690SM (Deutsch)

TURN YOUR LIFE

Werbeanzeige (9): 690SM ,, Turn your life into a funpark.”

Diese Werbeanzeige ist eine von drei Anzeigen der Serie von Turn your life into.... Die
Anzeige wurde laut Mechlin (2008) bisher nicht in Finnland herausgegeben, und wenn, wirde
dabel auch nicht die Schlagzeile Ubersetzt, sondern einfach die Angaben zur Webseite von
KTM Nordic Oy und zu den Handlern hinzugefligt. Auch hier ist mein Ziel die Zielgruppe, die
Funktion und den Zweck dieser Werbeanzeige herauszufinden.

8.4.1 Bildliche Botschaften

Wie in der vorigen Werbeanzeige, wird auch in dieser Anzeige der Fahrer auf dem Bike aus

der Froschperspektive und von hinten gezeigt. Das Bild ist ziemlich dunkel und vermittelt eine
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Szene bei Nacht. Der Fahrer trégt eine schwarz-orangene Lederjacke und einen orange-weil3en
Motorcross-Helm. Das Logo des Helms ist nicht ganz deutlich zu sehen, es kann jedoch als das
Logo von Arai erkannt werden. Arai ist einer der fuhrenden Helmhersteller. Hier wird darauf
hingewiesen, dass zwel starke Tophersteller eine gute Zusammenarbeit leisten. Der Fahrer tragt
auch Handschuhe, eine schwarze Hose und Fahrerstiefel. Diesmal scheint die Bekleidung aber
nur eine Nebenrolle zu spielen, da sie mit Ausnahme des Helmes und der Lederjacke in den
KTM-Farben nur schlecht zu sehen ist. Der Fahrer passt gut zum Motorrad und
Bildhintergrund. Der Fahrer scheint im Dunkel der Nacht zu verschwinden und der Bild- und
Hauptfokus ist der Hintergrund.

Von dem Bike sient man eigentlich auch nur den Auspuff auf der rechten Seite, Rader und den
Kotfligel vorne. Das Bikemodell ist an dem Kotfliigel wiederzuerkennen und an der orangen
Farbe als ein KTM zu identifizieren. Fir die bessere Sichtbarkeit des Motorrads gibt es unten
noch eine kleine Seitenaufnahme, wie dies auch der Fall ist bei der Werbeanzeige von 990SD.
Dies verdeutlicht ebenso die Bedeutung der Technik und des Aussehens bei KTM-
Motorradern.

Das ganze Bild ist in den Farben schwarz und orange gehalten. In der oberen rechten Bildhalfte
gibt es eine Ampel mit grinem Licht, ein Zeichen dafir, dass das Bike startbereit ist und die
Achterbahn Uber der Stadt auf den Motorradfahrer wartet. Die Stadt hat sich in einen
Vergnugungspark verwandelt. Dies spricht dafiir, was fur ein Fahrerlebnis die SM690 sein
wird: Spald ohne Ende, eine Vergnugung auf zwei Rédern, die Stadt wird dein personlicher
Erlebnispark und Spielplatz. Es wird versucht, auf die Geflihle des potentiellen Kundes
Einfluss zu nehmen. Primér wird die Erlebniswelt auf diesem Bike beschrieben und dies soll
den spal3suchenden und eher jugendlichen, abenteuersuchenden Kunden zum Kauf einer
SM690 bewegen.

8.4.2 Textliche Botschaften

Diese Werbeanzeige ist textlich schon sehr arm. Die Schlagzeile heil3t auf Englisch TURN
YOUR LIFE INTO A FUNPARK., auf Deutsch kénnte man MACH AUS DEINEM LEBEN
EINEN VERGNUGUNGSPARK. sagen. Auch wenn die Kindheit schon weit in der
Vergangenheit liegt, verkntpft man mit dem Begriff Vergnigungspark Spal3 und wer mdchte
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schon keinen Spal? im Leben haben? Es wird der Eindruck vermittelt, dass alle anderen Bikes
nur Motorréder sind, dieses Bike ist jedoch Spal3 auf zwei Radern.

Oben links gibt es einen Text >>ktm690supermoto.com. Ein Hinweis auf eine heute noch
funktionierende Webseite, auf der gleich auf der Startseite zu lesen ist, dass die KTM 690
Supermoto  MORE THAN NEW SUPERMOTO (dt. MEHR ALS EIN NEUES
SUPERMOTO) ist. Dort wird behauptet, dass dieses Bike nicht nur ein neues Supermotard ist,
sondern das alles neu erfunden worden i<t.

Dazu gibt es an der rechten Seite der Anzeige den Link www.kiskadesign.com und der
obligatorische Zusatz Gezeigte Fahrszenen bitte nicht nachahmen, Schutzkleidung tragen und
die Straf3enverkehrsordnung beachten!, auf die ich nicht mehr weiter eingehe.

8.4.3 Zusammenhang von Text und Bild

Dadiese Werbeanzeige textarm ist und das Bild die Hauptsache i, ist davon auszugehen, dass
diese Anzeige an die Geflhle des Lesers appelliert. Mit einem Bild kann man mehr
verdeutlichen, als mit Worten und Sétzen beschrieben werden kann. Die Stadt ist in der Nacht
leerer als tagsiiber und die Fahrbahn ist frei. Die Hauptaussage dieser Werbeanzeige ist, dass
das Bike puren Spal} bereitet — die Achterbahn wartet und das griine Licht leuchtet fir den
Spalisuchenden. Auf der Webseite gibt es auch ein Video, das die Fahreigenschaften des Bikes
zeigt und dem versprochenen Spal3 nachgeht.

Als Zielgruppe dieser Werbeanzeige konnen digjenigen gesehen werden, die sich mehr von
einem Motorrad wiinschen, als nur gleichzeitig mit zwei Radern Bodenkontakt zum Asphalt zu
haben, d.h. schon und ordentlich fahren zu kdnnen. Die Werbeanzeige will durch das Image
des Bikes das neu erfundene Produkt besser als den Vorgénger und sowieso besser als jede
Konkurrenz darstellen. Alte KTM-Kunden werden daran erinnert, dass das Maschinenupdate
aktuell ware und potentielle Neukunden werden Uber das Neue informiert. Wie bei jeder
analysierten Werbeanzeige, ist der Zweck der Werbeanzeige dieses Motorrad zu verkaufen und
dadurch den Umsatz zu erhthen.
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8.5 Werbeanzeige (10): RC8 (Deutsch)

Werbeanzeige (10): RC8 Rule: ,,Du fihlst dich am Besten, wenn du ganz unten bist.”

Das Friihjahr 2008 war historisch fur KTM — das erste Superbike der Geschichte von KTM-
Sportmotorcycle AG kam auf den Markt. Aus dem Prototyp, der auf der Tokyo Motor Show
2003 erstmals prasentiert wurde (Bike 04/2008: 26), wurde durch mehrere Jahre Entwicklung
ein Modell, das nun fir die Serienproduktion fertig ist. Bei der Gestaltung des , Gesichts' des
Bikes wurde u.a sehr auf die markante Front geachtet, ,die essenziell fir die
Wiedererkennbarkeit der Marke KTM* sai (1Q-6).

Es sind nur zwei RC8-Werbeanzeigen von der Marketingzentrale herausgegeben worden (fir
die zweite siehe Anhang 2), deren finnische Aquivalente auch in z.B. in der Zeitschrift Bike
01/2008 und 04/2008 waren. Die Ziele meiner Analyse sind auch jetzt die
Zielgruppenbestimmung, Bestimmung des Zwecks und der Funktion der Werbeanzeige.

8.5.1 Bildliche Botschaften

In dieser Werbeanzeige sieht man die RC8 in der Seitenlage, was fur eine Kurve spricht. Die
roten und weil3en Striche sind Zeichen, dass sich diese abgebildete Fahrszene auf einer
Rennstrecke befindet. Die Striche markieren die Auf3enlinien der Fahrspur. Wenn ein Motorrad
mit hoher Geschwindigkeit die Kurve durchfahren will, wird die schrége Position des Bikes
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mit untenhangender Fahrerposition verlangt. Daher ist die Schlussfolgerung zu ziehen, dass es
um eine Rennsituation geht. Damit will die Werbeanzeige deutlich machen, dass dieses
Superbike auf einer Rennstrecke in seinem natiirlichen Umfeld ist, und dass es fur das Rennen
auf Asphalt geeignet ist.

Vom Bike ist eigentlich nicht viel zu sehen, nur das Wichtigste: die markante Front. Das
wiedererkennbare Aussehen von KTM 1190 RC8 steht im Mittelpunkt des Bildes und ist
definitiv ein Blickfang. Dazu ist die rechte Seitenverkleidung mit der Modellmarkierung RC8
1190 zu sehen und ein Teil vom KTM-Logo zu erkennen. Diese Elemente dienen zur
Wiedererkennung der Marke KTM und zur Erkennung des neuen Modells. Auch die
Scheibenbremse (vorne zwei 4-Kolben Bremskaliber von Brembo mit D=320mm
Bremsscheibe, hinten ein 2-Kolben Bremskaliber von Brembo mit D=220mm Bremsscheibe,
1Q-2) auf einer Seite des Vorderrades ist zu sehen, obwohl das Logo von Brembo nicht
deutlich zu erkennen ist.

Der Fahrer hangt auf einer Seite des Bikes, und sein Knie hat Bodenkontakt. Dies hat die
Bedeutung, dass der Fahrer so den richtigen Winkel der Seitenlage abschéatzen kann, und die
madglichst schiefe Lage des Bikes bringt es am schnellsten durch die Kurve. Je schiefer, desto
scharfer kann die Kurve sein und schneller durchfahren werden. An der Seitenlage mit
Bodenkontakt ist auch die Schlussfolgerung zu ziehen, dass der Fahrer gute Fahrkenntnisse hat
und sein Bike beherrscht. Es wird sehr oft gesagt, dass ein Motorrad von 600cc das beste fur
eine Rennstrecke sei und schon ein 1000cc Motorrad zu grof3 und schwerféllig ist. Das
Superbike von KTM ist jedoch fir eine Rennstrecke geschaffen und ist mit seinen 1148cc
(auch wenn 1190 in Modellangabe) gut geeignet. Der Fahrer trégt einen schwarzen Lederanzug
mit orangefarbenen Dainese-Logotexte auf den Knien und Logos auf den Armen. Die
Zusammenarbeit von Dainese und KTM ist in vielen Stral’enmodellwerbeanzeigen zu
erkennen (siehe 990SD, Kap. 8.3). Dainese scheint zumindest auf ihrer Webpage (1Q-7) diesen
L ederanzug mit orangenen Logos nicht zu haben, also vermute ich, dass ein Anzug dieser Art
nur far die Promotion gefertigt worden ist. Abgesehen davon, hat KTM auch Lederanziige zur
Auswahl. Der Fahrer tragt auch Lederhandschuhe und einen Helm von KTM, d.h. KTM rustet
dich aus, mit Bekleidung und dem Bike.
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Stilistische Elemente der Werbung sind das dunkle Visier des Helms wie auch die dunkle
Windschutzscheibe des Bikes. Die RC8 wird nach dem Standard mit einer klaren
Windschutzscheibe hergestellt, sowie der Helm mit einem klaren Visier. In Werbeanzeigen
und Prospekten sind diese jedoch immer aus stilistischen Grinden schwarz. Dies spricht fur
Imagewerbung — alles ist in schwarz-orange zu erhalten. Der Fahrer einer RC8 kann mit
seinem Bike und einer in der Darstellung gezeigten Bekleidung eine Einheit des Gesamt-
Paketes KTM darstellen. Daraus resultiert wieder der Teamgeist bzw. das Wir-Gefuhl in der
Werbeanzeige.

Das Bild ist aus der Froschperspektive aufgenommen. Eine Nahaufnahme, wodurch das Bike
einen bedrohlichen Eindruck erweckt: Wenn die 990 Super Duke schon scharf war, ist die RC8
noch schéarfer. Die grol3e orange Farbflache mitten in diesem Bild dient sowohl als Blickfang
als auch zur Erinnerung an die Marke KTM.

8.5.2 Textliche Botschaften
Folgende Texte befinden sich in dieser Werbeanzeige von oben nach unten:

1. >>KTM-RC8.net

2. AB FRUHJAHR 2008 BEIM KTM-HANDLER

3. >>RC8 RULE:

4. >>DU FUHLST DICH AM BESTEN, WENN DU GANZ UNTEN BIST .*<<
5. Foto: P. Friedl

6. www.kiskadesign.com

7. >>KTM RC8 1190

8

. Schéarfer und leichter als die *gesammte Konkurrenz: 120 Nm Drehmoment, 155
PS bei 10.000 U/min und unter 200kg Gewicht vollgetankt. Trotzdem dank
innovativer Losungen und akribischer Detailarbeit unerreichte Fahrbarkeit — im
Stral3everkehr und auf der Rennstrecke, in jeder Lebens- und Schréglage. Selbst
erfahren: Ab Frihjahr 2008 bei Deinem KTM-Handler

9. Gezeigte Fahrszenen bitte nicht nachahmen, Schutzbekleidung tragen und die
Stral3enverkehrsordnung beachten!

10. 1190 RC8 KTM

Der Punkt 6 mit Kiskaist schon in vorigen Analysen vorgekommen, und braucht auch in dieser
Analyse nicht mehr weiter diskutiert zu werden. Bei Punkt 5 ebenfalls an der Seite der
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Werbeanzeige gibt es die Angabe zu dem Fotografen, P. Friedl. Auch Punkt 9 mit der
Warnung wurde bereits im Kapitel 7.1.2 behandelt. Unten in der schwarzen Spalte sind 1190,
RC8 und KTM grofl3 abgebildet (Punkt 10), und dienen als Trager der Hauptinformation dieser
Werbeanzeige: immerhin geht es um die KTM 1190 RC8.

Als Erstes ist oben ein Link zu der RC8 Webspecial —Seite (1Q-6) zu sehen. Fir jedes neue
Modell macht KTM eine Sonderseite, damit sich die potentiellen Kunden dort tber die Neuheit
informieren konnen. Die Webseite ist ein Ausdruck fur die moderne Zeit — auch wenn diese
Werbeanzeige auf Papier herausgegeben wird und in den Zeitschriften auch viel Uber das neue
Modell berichtet wird, gehort es zur heutigen Zeit, dass Informationen im Internet zu finden
sind. Als Nachstes wird wie bei EXC 2008 in Werbeanzeigen der Zeitpunkt erwéhnt, ab wann
das Bike zu kaufen ist. Es ist fur die Kunden wichtig zu wissen, wann man sich das Motorrad
anschaffen kann. Eswird also erzahlt, wann das lange Warten ein Ende hat.

Zu Punkt 3, RC8 RULE: Dies fungiert als Schlagzeile, in der auch der Produktname RC8
vorkommt. Auf der Webspecial (1Q-6) sind vier weitere Regeln/Instruktionen (engl. rule)
angegeben: 1) , Alles ist erlaubt. Nur nicht verlieren.”, 2) ,Einfach abheben!”, 3) ,,Du kennst
keine Ampeln mehr. Nur Pole Positions.”, 4) ,,Du kennst alles. Aber nichts Vergleichbares.” In
dieser Werbeanzeige heif}t die Regel DU FUHLST DICH AM BESTEN, WENN DU GANZ
UNTEN BIST. Der Satz ist in dem Sinne sehr unlogisch, da die Gefuihlslage froh meistens mit
oben, und traurig mit unten verknipft wird. Durch die weitere Analyse wird jedoch Klar,
warum dies bei RC8 stimmt, denn es hangt mit der Fahrposition zusammen. Die Regel fungiert
alsUnterUberschrift der Werbeanzeige. Wenn in dieser Werbeanzeige eine rule genannt wird,
wird somit beim Leser das Interesse geweckt. Der potentielle Kunde mochte auch wissen, was
die anderen rules sind. Gesteuert von der Anzeige sucht sich der Leser vielleicht einen
Computer und geht auf die Webspecial fur mehr Informationen. Andererseits wird mit dieser
Subheadline auch das Geftihl bzw. die Stimmung beim Fahren einer RC8 beschrieben.

Punkt 7, >>KTM RC8 1190 dient als Uberschrift fur die Informationsbox darunter. Es werden
in dieser Box (Punkt 8) Fakten Uber das Motorrad in Form von Fliefdtext gegeben: Es wird
gegen die konkurrierenden Bikes argumentiert. Die RC8 soll laut dieser Anzeige schérfer und

leichter als jede Konkurrenz sein (Behauptung): Die Zusammensetzung von 120Nm
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Drehmoment, 155PS (Pféardestarke, wird heute des ofteren in Kilowatts angegeben, 155PS =
113,8kW) bei 10.000 U/min (Umdrehungen pro Minute) mit unter 200 kg Nal3gewicht (mit
Akku, all den Flussigkeiten wie Kuhlflussigkeit, Benzin usw.) ergibt eine starke Maschine im
Verhdltnis zu dem Gewicht und der Leistungsfahigkeit. Im Vergleich zur Honda CBR1000RR
Bj. 2008 (199kg/130,7kW/113,8Nm, 1Q-8) verliert die RC8 an der maximalen Kraft (PS),
dreht jedoch besser und ,geht” daher besser. Die angegebenen Details sind doch nicht so
Uberzeugend, dass als Nachstes folgendes Argument angefthrt wird: , Trotzdem dank
innovativer Losungen und akribischer (finn. tarkka) Detailarbeit unerreichte Fahrbarkeit” — die
Maschine ist also nicht unbedingt die Leichteste oder die Leistungsféhigste, was aber durch
Innovationen und Details ausgeglichen wird und sogar besser ist als die Konkurrenz — ,,im
Stral3enverkehr und auf der Rennstrecke, in jeder Lebens- und Schréglage”. Esist also egal, ob
der Fahrer das Bike auf der Stral3e oder beim Rennen geniefdt, es soll sich auch in jeder
Schraglage (auf die Kurve bezogen) schon leicht fahren lassen. Zum Schluss wird noch einmal
wiederholt, wo und wann es die RC8 zu kaufen gibt, in dieser Werbeanzeige kommt z.B. das
Modell ,RC8" insgesamt funfmal vor — Wiederholung hat ja bekanntlich eine positive
Wirkung auf das Aneignen einer Information. Dieser Fliefdtext hat die Funktion einer
Argumentation, warum dieses Bike der Volltreffer ist, trotz des schlechteren Verhdltnis von
Gewicht und Leistungsfahigkeit.

8.5.3 Zusammenhang von Text und Bild

In dieser Werbeanzeige steht das Bild und das Motorrad auf dem Bild, auf jeden Fall im
Mittelpunkt. Die Farbe Orange (anstatt der neuen, weil3en Farbe) des Bikes hat in der Anzeige
die Wiedererkennbarkeitsfunktion und dieselbe Funktion hat die Perspektive der Aufnahme:
wie schon vorhin erwahnt, ist es auch das Ziel des Herstellers, dass die RC8 als ein Bike von
KTM durch die markante Front erkannt wird.

Der Text an sich hat auf den ersten Blick sehr wenig Funktion in der ganzen Werbeanzeige, da
das Bild so dominant durch die grelle Farbe und die Grof3e des Abgebildeten ist. Dennoch ist
der Text fest mit den bildlichen Teilen verknlpft: Der Fahrer befindet sich gerade mit dem
Bike in einer Kurve auf der Rennstrecke. Um die Kurve schneller zu durchfahren, hat er mit
seinem Knie Bodenkontakt und ist in einer erheblichen Seitenlage. In dem Text sich wird an
zwel Stellen auf dieses Detail bezogen: einmal bei der Untertberschrift und ein weiteres Mal
im Flief3text. Die Unteriiberschrift beschreibt die Geftihlslage bei der Schréglage, d.h. wenn der



56

Fahrer beim Bodenkontakt ganz unten, nah dem Boden ist, fuhlt er sich am besten auf diesem
Bike. Im Fiefdtext wird darauf hingewiesen, dass das Bike das perfekte Fahrvergniigen sowohl
im realen Leben im Stral3enverkehr als auch in den Kurven auf der Rennstrecke bietet. Das
Bild beschreibt also, was in dem Text gesagt wird. Die Funktion dieser beiden Bestandteile ist
die Fahrbarkeit des neuen Superbikes darzustellen. Es wird also Werbung fir die gute
Zusammenarbeit von dem Hersteller, Bike, Zubehtr und dem Fahrer (Teamgeist) und fur das
neue Produkt gemacht.

Als Zielgruppe dieser Werbung ist eigentlich jeder Zweirad-Crack zu sehen. Richtige
Neuheiten kommen nicht jahrlich auf den Markt — vielleicht wird mal an einem Modell etwas
ausgearbeitet, aber so komplett neue Motorréder stehen nicht jedes Jahr auf dem Plan der
Hersteller. In der Firmengeschichte von KTM ist die Herausgabe der RC8 ein spezieller
Meilenstein und das Bike ist kein Update eines dlteren Modells. Daher soll das Bike als
Neuprodukt vermarktet werden und die Werbeanzeige zielt auf alle Motorradfahrer.

Der Zweck dieser Werbeanzeige ist vielfdltig: Erinnerungswerbung, Imagewerbung und
Produktwerbung. Sie will Uber ein neues Produkt informieren und das Produkt vorldufig
verkaufen. Bei einem Neuprodukt spielt die Produktwerbung eine grof3ere Rolle, denn es ist
wichtig fur die Neuigkeit, auf dem Markt Fuld zu fassen. Wie eigentlich jede KTM-
Werbeanzeige zielt auch diese Werbeanzeige auf die Profitmaximierung durch den Verkauf
des Superbikes.

9 SCHLUSSWORT

Das Ziel dieser Arbeit war erstens die wesentliche theoretische Grundlage fur die Analyse von
Werbeanzeigen zu kléren. Es wurden die Begriffe Werbung und Werbekommunikation
definiert, und die einzelnen Elemente der Werbekommunikation néher erlautert. Da esin dieser
Arbeit um Werbekommunikation in drei Sprachen ging, war es wichtig die Bedeutung der
Kultur vorzustellen. Die Werbeanzeige wurde durch die Struktur und die Funktion ihrer
Bausteine als Objekt der Textsortenforschung definiert.
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Zweitens war das Ziel dieser Arbeit herauszufinden, wie weit die theoretischen Grundlagen in
den Werbeanzeigen von 6sterreichischen KTM-Motorréddern auf Deutsch, auf Finnisch und auf
Englisch vorkommen. Die Kultur des Motorradfahrens ist vielen Menschen fremd, deshalb
habe ich nicht nur die Firma KTM-Sportmotorcycle AG mit dem Standort in
Mattighofen/Ogterreich, sondern auch die in den Analysen dargestellten Motorrader vorgestellt
und die Erlebniswelt der Motorradfahrer erlautert.

Motorradfahren ist als Leidenschaftssport und as eine eigene Welt zu betrachten.
Gefuihlsangelegenheiten kénnen nicht mit Vernunft begrindet werden und das ist auch in den
analysierten Werbeanzeigen deutlich zu erkennen: die KTM-Anzeigen sind zum einen
bildzentriert, wobei die Textteile eine kleinere, aber stiitzende Funktion haben. Es werden nur
ganz wenige Fakten dargelegt, und da ein Motorrad sowieso kein Nutzfahrzeug ist, wirde dies
auch nur wenig nitzen. In den Schlagzeilen wird das im Bild Dargestellte eigentlich nur
wortlich beschrieben oder erganzt. Ferner wird durch diese Werbeanzeigen jeweils die
Uberlegenheit in Wettkampfsituationen, der Teamgeist, das Image und die Erlebniswelt von
KTM vermittelt.

In jeder der ausgewahlten Werbeanzeigen wird versucht, den Leser auf irgendeine Art und
Weise zu beeinflussen. Die Welt von KTM wird fir Neukunden attraktiv und als
erstrebenswert dargestellt und fur die KTM-Fahrer dienen die Werbeanzeigen einerseits zur
Erinnerung und zum Anreizen des Insider-Stolzes, andererseits versucht die Werbung auch die
Insider zum Maschinen- und Ouitfitupdate zu bewegen.

Die Marke KTM will sich nicht nur durch die orangene Farbe, das markante Aussehen des
Bikes und die dazu passende Bekleidung von der Masse unterscheiden, sie mochte auch, dass
diesin den Werbeanzeigen Ubertragen wird. Auch wenn es zum Jahr 2008 die neue Farbe weil3
gab, werden neue und alte Modelle in Orange vermarktet, um den KTM-Bezug und den
sofortigen Wiedererkennungswert beizubehalten. In den Anzeigen werden auch speziell fur die
Promotion gefertigte (Renn-)Outfits gezeigt, damit die Fahrer mit den Bikes eine Einheit
bilden. Auf den ersten Blick wird dem Leser klar, flr welche Produkte geworben wird, es sei
denn der Leser kennt sich in der Motorradwelt nicht besonders gut aus.
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Wie schon im Theorieteil festgestellt, bestehen die Werbeanzeigen von KTM aus vier
Bestandteilen: der Schlagzeile, dem Fliefdtext, dem Kleingedruckten in Form von offizieller
Warnung und dem Bild. Alle Fliefdtexte sind bel diesen Werbeanzeigen eher als Kurztexte zu
betrachten. Die Anzeigen sind sehr textarm, aber bereits ein ater Spruch lautet, , ein Bild sagt
mehr als tausend Worte" und darauf verlasst sich KTM in seinem Marketingkonzept.

Beim Vergleich von kulturellen Unterschieden bei den Ubersetzungsvergleichen konnten keine
bemerkenswerte Schlussfolgerungen gezogen werden. Die Werbeanzeigen werden in
Osterreicht immer zuerst in deutscher Sprache gestaltet und danach ins Englische tibersetzt, mit
Ausnahme von einigen Werbeanzeigen, die direkt in englischer Sprache gestaltet werden, und
gar nicht auf Deutsch oder Finnisch herausgegeben werden. Als kontrastives Verfahren habe
ich das unilaterale Verfahren benutzt, um die benutzten Ausdriicke miteinander zu vergleichen.
Es sind eigentlich direkte Ubersetzungen aus dem Deutschen ins Englische und Finnische, und
tellweise werden im Deutschen auch sehr viele englische Ausdriicke benutzt und somit kann
man nur feststellen, dass sich die deutsche Werbesprache immer weniger an die deutschen
Sprachkonventionen hélt und sich Englisch als Werbesprache sowohl im deutschsprachigen
Raum als auch in Finnland verbreitet.

Ein weiterer Forschungsgegenstand in Bezug auf KTM — deutschsprachiger Raum und
Finnland — wéren auch die in der Einleitung erwahnten Werbeprospekte fur die einzelnen
Maschinen. Dabei wiirde es sich nicht unbedingt um einen Ubersetzungsvergleich handeln
(oder wenn, dann ein Vergleich zwischen dem Englischen und dem Deutschen, denn wie schon
erwédhnt, gibt es die Werbeprospekte nicht auf Finnisch), sondern um eine Analyse der
Werbefunktion, des Text-Bild-Zusammenhangs und der Zielgruppenbestimmung. Dabei wére
auch interessant zu untersuchen, ob die potentiellen Kunden auch tatschliche Kunden
geworden sind, d.h. ob die Werbung die Zielgruppe erreicht hat.

Alle analysierten Werbeanzeigen geben einen Einblick in die Subkultur der Motorradfahrer.
Bel menen Untersuchungen konnte ich keine kulturbedingten Unterschiede der
Werbeanzeigen feststellen. Ich gehe davon aus, dass die Welt der KTM-Fahrer tberall mit
denselben Wertvorgtellungen, Verhaltens- und Denkweisen identisch ist.

lhr Leitmotiv ist: ,,Ready to Race".
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ANHANG 1: KTM unter Motoristen

Zum Schluss habe ich noch eine Umfrage unter den Motorradfahrer aus der Umgebung von
Tampere durchgefiihrt. Die Umfrage habe ich im finnischen Motoristeninternetportal
www.moottoripyora.org gemacht und im Zeitraum vom 9. bis 14. Mai 2008 haben insgesamt
23 Motorradfahrer ihre Meinung zu KTM als Hersteller, Motorrad, Wort, Welt, Gefthl etc.
gedullert. Es waren Motoristen im Alter von 23 bis 50 Jahren, darunter finf Frauen und 18
Manner.

Die haufigsten Assoziationen: der finnische Ausdruck

11 Orange oranssi

6 Dreckbike kuramopo, kurapyora, crossimopo
5 RC8 RC8

4 Mika Kallio (der finnische KTM-Rennfahrer) Mika Kallio, Kallion Mika

3 Knattern papatus, putput-aani

2 Supermoto Supermoto

2 teuer kallis

2 Rowdy huligaani

2 Anstol3 erregend pahennuksen alheuttaja

Einzelne Worter dazu: technisch, Osterreich, SpaR, Super Duke, wild, damit kann man
springen (in Bezug auf die 690SM)

» Wo gehobelt wird, dafallen Spane.” Rapatessa roiskuu.

»ES macht Spaldim Wald.” Metséssa on kivaa.

»Ein Spielzeug fur das ganze Jahr.” Y mpérivuotinen lelu.

»Fast ,,Ready to Race".” Melkein ready to race.
»Personliches Aussehen* Persoonallisen nakosia.
»,RC8 it das stilvollste Kniebeugebike.” RC8 on tyylikkain kyykkeli.
»Stilvolle Maschine zum Spal3haben.” Tyylikas hauskanpitovéline.
»Erweckt Aufmerksamtkeit der Polizel.” Virkavallan kiinnostus.
»Kraft im Wald.” Voimaa metsassa.

,Guter Sound.” Hyvét &anet.
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»-Man entweder liebt sie oder hasst sie. Das Bike lasst niemanden kalt. KTM geht seinen
eigenen Weg, versucht nicht allen zu gefallen und ist nicht fir Schonwetterfahrer.”

(Niita joko rakastaa tai paheksuu, valimuotoa e taida pajon olla. Ei jéta ketdan kylmaks,
oman tiensa kulkija, el pyri miellyttamaan, el kukkahatuille.)

Wortspiele:
KTM — Kevyt Tyontda Metsassa (dt. Leicht im Wald zu schieben.)

KTM — Korkeintaan TalliMiitingeja (dt. Am Meisten in der Werkstatt anzutreffen.)
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ANHANG 2: Erganzende Werbeanzeigen

B KTMEI0SUPERM R # &%

690SM:,,Vorsicht: Probefahren macht stichtig!” 690SM:,,Vor dem Bike haben dich ...

RC8 Rule: ,,Du willst nach vorn, sie bringt dich hin." 990ADV: , Turn your lifeinto an adventure.”
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