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Anotace: 
 
 Tato práce se zabývá srovnáním úrovně německy psaných propagačních materiálů z 
oblasti cestovního ruchu v regionech Kladno/Slaný a České Budějovice. Autorka nashromáždí 
dva dostatečně rozsáhlé korpusy primárních textů z tištěných německy psaných propagačních 
materiálů (jídelní lístky, nabídky hotelů, penzionů, muzeí a galerií atd.). Autorka provede 
jejich translatologickou a lingvistickou analýzu, která se zaměří především na chyby v 
textech. Autorka se také zaměří především na otázku, jestli kvalitu jazykové, grafické a 
obsahové stránky propagačních materiálů ovlivní výrazná orientace oblasti na cestovní ruch 
(jižní Čechy), či do jaké míry se projeví blízkost jiného konkurenčního atraktivního 
turistického cíle (např. Praha v případě Kladna a Slaného).



Annotation: 
 
 The work deals with the comparison of the level of the german-written advertising 
materials from the sphere of tourism in the regions of Kladno/Slaný and České Budějovice. 
Two big corpuses of the primary texts of the printed german-written advertising materials 
(menus, offers of hotels, pensions, museums, galleries etc.) were compiled. Their 
translatological and linguistical analysis will be made. The analysis will target above all the 
errors of the texts. The author will target the question, if the quality of the language, of the 
graphic art and of the content of the materials is influenced by the strong focus of the region 
on the tourism (South Bohemia) or how the proximity of the other competitive attractive 
tourist place (e.g. Prague in case of the region Kladno/Slaný) takes effect.
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Einleitung 

 

Diese Arbeit beschäftigt sich mit dem Vergleich des Niveaus von Werbematerialien 

aus dem Gebiet des Fremdenverkehrs in den Regionen Kladno/Slaný und České Budějovice. 

Es sind nicht nur gedruckte Werbematerialien, die Informationszentren oder Institutionen 

selbst herausgeben, sondern auch Informationen, die im Internet präsentiert werden. Es sind 

gedruckte Prospekte verschiedener Hotels, Pensionen, Museen, Galerien, Speisekarten. 

 

Die zu beantwortende Hauptfrage ist, welches Gebiet über besser bearbeitete 

Werbematerialien verfügt. Ist es das Gebiet von České Budějovice? Es kann sein. 

 

Die Stadt České Budějovice liegt in Südböhmen, das die gemeinsame Grenzen an 

Deutschland und Österreich hat. Beeinflusst die Stadtlage die Qualität angebotener 

Werbematerialien, die Informationen über diese Region leisten und die Touristen zu ihrem 

Besuch anlocken? České Budějovice wird jedes Jahr von vielen deutschsprachigen Touristen 

besucht, die Schönheiten dieses Teils der Tschechischen Republik gern kennen lernen, und 

wenn sie keinen Reiseführer, der auf deutsch spricht, mithaben, werden Touristen auf 

Werbematerialien hingewiesen, die verschiedene Organisationen oder Institutionen zu diesem 

Zweck distribuieren. 

 

Zieht man das Gebiet von Kladno/Slaný in Betracht, ist es möglich, dass 

Werbematerialien dieses Gebietes ein höheres Niveau als die in České Budějovice haben? Es 

ist möglich, weil diese Region in der Nähe vom bedeutendsten und von Touristen meist 

ausgesuchten Ort der Tschechischen Republik liegt. Es ist natürlich die Hauptstadt Prag, das 

sich so wie Kladno/Slaný im Herzen der Republik befindet. An der einen Seite kann Prag 

dank seiner Nähe ein guter Helfer bei der Entwicklung des Tourismus in diesem Gebiet sein 

und an der anderen Seite kann Prag auch dieses Gebiet beschatten und sämtliche 

Aufmerksamkeit für sich erwerben. Touristen könnten nämlich das Gebiet Kladno/Slaný nur 

zum Zweck der billigeren Unterkunft aussuchen, als die, die Prag zur Verfügung stellt. 

 

Materialien werden aus einigen Gesichtspunkten bewertet:   

• Spracheniveau 

• Graphische Ausstattung (Photographien, Textanordnung usw.) 
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• Inhaltsseite der Werbematerialien 

 

Weiter wird untersucht, wie Werbematerialien übersetzt werden und wie sie für 

Besuchende erhältlich und ausreichend verständlich sind. 
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1. Tourismus in Südböhmen und in Kladno/Slaný 

 

Dieses Kapitel  beschäftigt sich mit dem Tourismus in den Regionen Südböhmen und 

Kladno/Slaný. Das Kapitel widmet sich vor allem den Webseiten dieser Gebiete, denn 

gedruckte Werbematerialien werden ausführlicher im Kapitel Werbematerialien und derer 

Analyse erwähnt. Richtig präsentierte Webseiten sind sehr wichtig und notwendig für die 

Besuchenden, die sich auf eine Reise in diese Regionen vorbereiten. Sie können dort 

erreichbare Informationen über irgendetwas bekommen, wofür sie sich interessieren. 

 

1.1. Südböhmen 

 

 Südböhmen hat seine Webseite, die sehr umfangreich ist. Sie informiert die 

Besuchenden  ausreichend über den Tourismus in dieser Regionen. Die Webseite 

Südböhmens wird verständlich angeordnet und graphisch sehr qualitätsvoll bearbeitet. Diese 

Webseite wurde direkt für Touristen geschaffen. Sie wird in diverse Kategorien eingeteilt1 
 

 Wenn man die Webseite von Südböhmen öffnet, stellt sich das Hauptangebot heraus, 

das Führer nach Merkwürdigkeiten und Sehenswürdigkeiten heiβt. Hier kann man sich sehr 

gut nach einzelnen Kategorien  orientieren, die sich auf dem zentralen Suchpaneel befinden. 

 

Kategorien:  

 

• Galerie: Hier findet man Photographien interessanter  touristischer Orte aus dieser 

Region. Die Photographien sind farbig und haben Beschreibungen, um welchen Ort es 

sich handelt, und wer diese Photographien herstellte. Die Photographien werden 

alphabetisch geordnet. Sie stellen einzelne Orte aus mehreren Sichtpunkten dar. Das 

bedeutet, dass ein Ort aus mehreren Plätzen photographiert wurde. Z.B. die Stadt 

Bechyně disponiert mit vielen Photographien der wichtigen Sehenswürdigkeiten und 

der Stadtumgebung.2 

 

                                                 
1 http://www.jiznicechy.org/cz/ 
2 http://www.jiznicechy.org/cz/gallery/gal_01.htm 
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• Karte : Diese Ikone enthält zuerst eine Karte von ganz Südböhmen und wenn man auf 

eine bestimmte Stelle oder Stadt klickt, erscheint eine detaillierte Karte des Ortes oder 

der Stadt.3 

 

• Register: Im Register befinden sich sämtliche interessante Orte dieser Region, z.B.: 

Gemeinden, Städte, Flüsse, Berge und Gebirge, Teiche, Burgen, Schlösser, die wieder 

alphabetisch geordnet werden. Jeder Name, der im Register steht, involviert 

Photographien und Beschreibungen des Ortes.4 

 

• Autoren: Die Ikone Autoren informiert die Besuchenden der Werbseite, wer ihr 

Betreiber ist und wer sie geschaffen hat.5 

 

• Homepage: Diese Ikone leistet Informationen über Änderungen und Aktualisierungen 

dieser Webseite, die der Verein für Popularisierung Südböhmens betreibt.6 

 

Leider wird dieser Server nur im Tschechischen und Englischen betrieben.  

 

Es ist möglich, ausführlichere touristische Informationen noch mit anderer Einteilung der 

historischen und natürlichen Sehenswürdigkeiten zu finden: 

 

• Städte und Gemeinden: Diese Datei wird wieder alphabetisch  geordnet. Sie 

enthält die Ortslage und eine kurze Beschreibung der Geschichte. Weiter macht sie 

auf bedeutendste und bekannteste Sehenswürdigkeiten aufmerksam, von denen 

man ausführlicher lesen kann, wenn man auf die diese Ikone klickt. 

 

• Kirchen und Klöster, Schlösser, Burgen und Festungen: Diese Datei enthält 

Namen der Städte und Gemeinden, in denen sich diese Bauwerke befinden. Jedes 

Bauwerk hat auch eine farbige Photographie mit einer historischen Beschreibung. 

 

                                                 
3 http://www.jiznicechy.org/cz/ 
4 http://www.jiznicechy.org/cz/ 
5 http://www.jiznicechy.org/cz/bg/copy/index.htm 
6 http://www.jiznicechy.org/cz/ 
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• Naturschönheiten und Lernwege: Sie werden wieder alphabetisch geordnet. Sie 

haben Beschreibungen der Merkwürdigkeiten dieser Region. Natürlich fehlen 

farbige Photographien nicht. 

 

• Technische Sehenswürdigkeiten: Es enthält Beschreibungen einzelner Orte mit 

farbigen Photographien und deren Geschichte. Z.B.: vielleicht die bekannteste ist 

die Pferdeeisenbahn, die aus České Budějovice nach Linz führte.7 

 

 

1.2. České Budějovice 

 

Die wichtigste Stadt Südböhmens ist České Budějovice. Es hat auch eigene Webseite. 

Sie wird sehr sorgfältig bearbeitet. Touristen finden hier sämtliche Informationen, die sie für 

ihren Aufenthalt in České Budějovice brauchen. Die Webseite ist sehr veständlich, farbig 

nach einzelnen Gebieten unterschieden8.  

 

Wenn man die Webseite öffnet, erscheint die Einleitungsseite, auf der es eine 

schwarzweiβe Photographie des Přemysl-Otakar-Platzes gibt. Unter dieser Photographie 

befinden sich 5 farbige Felder. 

  

Jedes Feld konzentriert sich auf ein bestimmtes Gebiet. Das rote Feld berichtet über 

die Stadt und ihre Verwaltung. Das orangefarbige Feld widmet sich besonders den Touristen. 

Hier erfahren sie von den Tourismusmöglichkeiten, den Sport- und Kultur- und 

Freizeitmöglichkeiten. Das gelbe Feld beschäftigt sich mit der Umwelt, dem Wohnen und 

dem Verkehr. Das grüne Feld erteilt Informationen von der Ausbildung, vom 

Gesundheitswesen und von der Soziafürsorge. Das blaue Feld beschäftigt sich mit der 

Unternehmensentwicklung, mit Investitionen und Institutionen.9 

 

Unter den farbigen Felder werden Aktualitäten platziert, verschiedene Artikel von der 

Stadt und dem Bezirk. Auf der rechten Seite der Einleitungsseite befindet sich der 

Hauptsucher und unter dem Hauptsucher gibt es unterschiedliche Informationsportale, z.B. 

                                                 
7http:// www.jiznicechy.org/cz/ 
8 http://www.c-budejovice.cz/cz 
9 http://www.c-budejovice.cz/cz/01/ 
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von der Stadtpolizei. Wie es oben erwähnt wurde, ist das wichtigste Touristen-Feld das gelbe 

Feld mit Informationen über den Tourismus, den Sport, die Kultur und die Freizeit.10  

 

Wenn man darauf  klickt, zeigt sich ein ausführlicheres Verzeichnis, z.B. Tips für 

Ausflüge, zu denen man auf der Seite eine Karte finden kann, wie man am besten zum Ziel 

kommt. Eltern ermitteln, wohin sie ihre Kindern nehmen können, weil die Stadt viele 

Veranstaltungen für Kinder organisiert. Für Radfahrenliebhaber werden viele Radwege 

vorbereitet.  

 

Dank dieser Webseite kennen sich die Besucher sehr gut darin aus, was ihnen die 

Stadt anbieten kann. 

 

Die Textversion der Webseite kann man aus der tschechischen Sprache in die deutsche 

und englische Sprache ändern. 

 

1.3. Kladno 

 

Die Stadt Kladno hat auch eigene Webseite. Sie ist wieder sehr sorgfältig farbig 

bearbeitet. Das, was wichtig ist, wird immer irgendwie unterstrichen. Touristen können sich 

hier auch gut auskennen. Diese Seite gilt auch für die offizielle Webseite der Statutarstadt 

Kladno.11  

 

Wenn man diese Webseite öffnet, erscheint die Hauptseite mit Menü. Oben gibt es 

eine blaue Linie mit dem Namen der Stadt und ihrem Stadtwappen. Auf der rechten Seite der 

Linie gibt es den Hauptsucher. Unter der blauen Linie auf der linken Seite wird die Adresse 

der Statutarstadt Kladno mit einer Telefonnummer, einer Faxnummer, einer E-Mail-Adresse 

und Sprechstunden. Auf der rechten Seite werden Neuigkeiten der Stadt platziert. Man kann 

hier auch von den Auszeichnungen lesen, die die Stadt gewann. 12 

 

                                                 
10 http://www.c-budejovice.cz/DE/02/Informations/ 
11 http://mestokladno.cz/ 
12 http://mestokladno.cz/ 



 13 

Inmitten der Seite befinden sich vier farbige Felder. Das orangefarbige Feld ist das 

umfangreichste und leistet Informationen über Kladno. Wenn man darauf klickt, öffnet sich 

ein Verzeichnis. Dieses Verzeichnis informiert über:  

• Grundangaben über Kladno: kurze Geschichte, Einwohnerzahl, Zahl der 

Stadtteile, Fläche, usw. 

• Wie kommen Sie nach Kladno? 

• Stadtplan 

• Wichtige Sehenswürdigkeiten mit ihrer Geschichte 

• Persönlichkeiten der Stadt 

• Geschichte der Industrie in Kladno 

• Umwelt 

• Schulwesen 

• Sport in Kladno13 

 

Das grüne Feld ist Amtstafel. Es enthält Informationen über den Stadtmagistrat, die 

 Hauptdokumente der Stadt, das Rathaus, die Adressen der Institutionen, usw.14  

 

 Das blaue Feld konzentriert sich auf Investoren und Unternehmer. Ausländische 

Investoren und Unternehmer bekommen alle Angaben für ihre Handelstätigkeit, wenn sie sich 

entscheiden, dass sie in Kladno investieren oder unternehmen wollen. Sie finden hier:  

• Stadtkarte 

• Verzeichnis der Straβen 

• Entwicklung der Stadt 

• Plätze für Unternehmen usw. 

 

Die Ikone Fremdenverkehr enthält erschöpfende Informationen über die Stadt Kladno. 

Unter einzelnen Einträgen können alle Besuchenden der Webseiten finden, was sie brauchen. 

Hier werden auch Informationszentren angeführt. Diese Zentren sind unentbehrlich für 

Touristen, die in die Stadt kommen. Man kann Adressen mit Telefonnummern und  E-Mail-

                                                 
13http://mestokladno.cz/vismo/osnova.asp?urad=650&id_obce=&id_osnovy=2100000251  
14http://mestokladno.cz/vismo/osnova.asp?urad=6506&id_obce=&id_osnovy=2000050003  
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Adressen und Webseiten finden. Kladno hat einige Informationszentren in verschiedenen 

Stadtteilen.15  

 

Wenn sich die Besuchenden für die Geschichte der Stadt, Sehenswürdigkeiten, 

Unterkunft, Verpflegung, Sportmöglichkeiten oder öffentlichen Internetanschluss 

interessieren, genügt es nur diese Ikone zu öffnen.  

 

Z.B. Man kann hier historische Sehenswürdigkeiten entdecken, die sehr schön 

aussehen. Sie enthalten eine farbige Photographie des Ortes mit einer kurzen Beschreibung. 

Es ist auch möglich, Bilder zu vergröβern und gleich auf der Karte der Stadt Kladno 

auszusuchen.16 

 

Ein anderes Beispiel ist die Unterkunft. In diesem Eintrag befinden sich Adressen und 

Telefonnumern der Hotels, Pensionen und Herbergen. Die meisten von ihnen haben eine 

farbige Photographie, die man wieder vergröβern und auf der Karte aussuchen kann. Einige 

von ihnen haben auch eigene Webseiten, aber es sind nur die bekanntesten Hotels in Kladno. 

  

Die Webseite der Stadt Kladno bietet nicht nur die tschechische Sprache, sondern auch 

die deutsche, englische und französische Sprache an. 17 

 

 

1.4. Slaný 

 

 Slaný verfügt auch über eigene Webseite. Die Webseite der königlichen Stadt Slaný 

wird benutzerfreundlich.  

 

 Wenn man diese Seite öffnet, erscheint die Hauptseite. Im oberen Teil der Seite wird 

eine farbige Photographie der königlichen Stadt Slaný untergebracht. Neben der Photographie 

gibt es drei Ikonen, mit Hilfe deren man die Sprache ändern kann. Unter den Ikonen gibt es 

                                                 
15 http://www.mestokladno.cz/d_zakladni_udaje.asp?p1=20000500248&p2=&p3= 
16 http://www.mestokladno.cz/d_pamatky.asp?p1=2000050028&p2=&p3= 
17 http://www.mestokladno.cz/d_index.asp 
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den Hauptsucher der Seite. Inmitten der Seite wird eine kurze Geschichte der Stadt und eine 

Einladung nach Slaný von ihrem Bürgermeister geschrieben.18  

Neben der Einladung befindet sich ein gelbes Verzeichnis, in dem Touristen alle 

Informationen über das Angebot der Stadt entdecken. 

Das Verzeichnis enthält: 

• Stadtamt: Hier werden alle Vertreter der Stadt mit ihren Namen, 

Photographien, Telefonnummern und E-Mail-Adressen eingetragen. Wo das 

Stadtamt seinen Sitz hat und wann es geöffnet wird. 

• Geographische Lage: Diese Ikone informiert über die direkte Lage der Stadt 

mit weiteren Entfernungen von gröβeren Städten dieses Gebietes. 

• Grundangaben: Diese Ikone verfügt über die Einwohnerzahl, die Anzahl der 

Häuser, die Zahl der Stadtteile, die Fläche usw. 

• Geschichte: Diese Ikone informiert über die kurze Geschichte und die Schätze 

dieser Region – über das Stadtwappen und wie die Stadt Slaný entstand. 

• Historische Kunstdenkmäler: Diese Ikone bietet Informationen über alle 

Sehenswürdigkeiten der Stadt, die kurze Beschreibungen der Geschichte und 

farbige Photographien haben. 

• Karten: Diese Ikone enthält Orientierungskarten, Luftbilder der Stadt, 

historische Karten und Wappen der Stadt. 

• Verpflegung in Slaný: Hier wird das Verzeichnis aller Restaurants in Slaný 

präsentiert. Alle Besucher können auswählen, wo sie essen werden. 

 

Unter dem gelben Verzeichnis befinden sich weitere Ikonen. Z.B.: Die Denkmalpflege 

 im Gebiet Slaný oder das Informationszentrum Slaný usw. Leider ist es bei diesen Ikonen 

nicht möglich, die Sprache zu ändern. Man kann es für groβen Fehler halten, dass das gelbe 

Verzeichnis keine Unterkunftmöglichkeiten gewährt. 

 

Die Sprache, die diese Webseite zur Verfügung hat, sind zusammen mit der 

tschechischen Sprache auch die englische und deutsche Sprache.19  

 

 Da die Region Südböhmen riesig ist, enthält seine Webseite gröβere Menge von 

Informationen als die Webseiten der drei Städte selbst. Für Touristen ist es sehr verständlich 
                                                 
18 http://www.meuslany.cz/de 
19 http://www.meuslany.cz/de 
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und man kann sich in dieser Seite gut orientieren. Wenn man das Niveau der Bearbeitung der 

Webseiten vergleichen wollte, käme man zum Schluss, dass die Webseiten ähnlich sind. Alle 

Webseiten werden farbig bearbeitet und in diverse Teile strukturiert. Sie enthalten viele 

farbige Bilder. Die Seiten der Städte Kladno und České Budějovice sind im Vergleich zur 

Stadt Slaný umfangreicher. In Bezug auf die Übersetzung in die deutsche Sprache bietet 

Slaný nur Grundangaben über die Stadt an und z.B. Informationen über die Unterkunft kann 

man nur im Informationszentrum Slaný finden. Aber diese Ikone ist aber nur in der 

tschechischen Sprache.20

                                                 
20http://www.meuslany.cz/de  
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2. Werbung im Tourismus 

 

Der Grund, warum die Werbung in diese Arbeit involviert wird, ist, dass alle 

gesammelten Materialien den Tourismus und seine Werbung betreffen. 

 

Die Aufgabe der Werbung ist, eine Destination so zu beschreiben, dass sie die 

Zielgruppe anspricht, wobei die Mitteilung in der Sprache der Besuchenden geschrieben oder 

gesprochen werden muss. In diesem Zusammenhang ist es nötig, das psychographische 

Besucherprofil zu kennen, weil die Informationen über den Lebensstil und die persönlichen 

Merkmale ermöglichen, die richtige Form der Werbung zu wählen. Da die Führung der 

Werbekampagne sehr anspruchsvoll ist, empfiehlt man, die Werbekampagne in  

Zusammenarbeit mit einer Werbeagentur zu gestalten.21  

 

Das Ziel der Werbekampagne ist die Änderung der Stellungen, Meinungen, Trends des 

Nachdenkens oder der Informiertheit der Besuchenden. Da sich die Wirkung und die 

Ergebnisse einer Werbekampagne an längere Zeiträume knüpfen, müssen die 

Werbeauftraggeber der Vorbereitung einer Werbekampagne eine groβe Aufmerksamkeit 

widmen. Vor allem müssen die Werbeauftraggeber das Ziel der Kampagne setzen, d.h. sich 

entscheiden, was sie mit der Kampagne erreichen wollen. Das Ziel der Werbekampagne kann 

z. B. sein: 

• die Kenntnis der bestimmten Destination zu erreichen 

• bis Ende des Jahres bei einer bestimmten Zielgruppe der Besuchenden positive 

Reaktionen auf bestimmte Destination zu erreichen22 

 

Die Werbekampagne ist gewöhnlich finanziell anspruchsvoll, und deshalb sollte man 

vorläufiges Testen der Werbung nicht vergessen, das eine Katastrophe verhindern kann. Vor 

allem ist es nötig, neue Lösungen des schon benutzten Konzepts oder der guten Alternative 

der kreativen Lösung zu testen. 

Das Testergebnis kann auch Neubearbeitung kreativer Vorschläge sein. 

Beim Testen der Werbung ist es nötig, folgende Fragen zu beantworten: 

• Ist die Werbung in Übereinstimmung mit der ausgewählten Strategie? 

                                                 
21 Kiráľová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 113.  
22 Kiráľová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 114 
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• Wird der Verkaufsgedanke, die Botschaft, in der Werbung enthalten?  

• Wie werden der Verkaufsgedanke und die Botschaft ausgedrückt? 

• Ist die so gestaltete Werbung relevant im Verhältnis zum Zielsegment, zur Marke, zur 

Destination? 

• Wie ist die erste Spontanreaktion auf die Werbung? 

 

Die Destinationskenntnis ist das einfachste und das meist benutzte Maβ der Effektivität 

der Werbekampagne. Man ermittelt, wie viele Leute die Destination kennen usw. Gewöhnlich 

stellt man den Befragten Fragen folgenden Typs: Welche Hochgebirgsdestination in Europa 

oder in der Welt kennen Sie?  

 

Präferenzen bei der Destinationswahl sind der stärkere Grad des Kommunikationseffekts, 

wenn man voraussetzen kann, dass die Befragten den Aufenthalt kaufen oder gerade die 

bevorzugte Destination besuchen. Es ist möglich, eine Werbekampagne für erfolgreich zu 

halten, wenn die Werbung der entscheidende Faktor bei der Bildung der Präferenzen wird. 

Um die Präferenzen der Befragten zu ermitteln, ist es nötig, Fragen folgender Art zu stellen:  

• In welcher Destination verbringen Sie gewöhnlich den Urlaub? 

• Wo haben Sie den letzten Urlaub verbracht? 

• Wo soll der nächste Urlaub stattfinden? Usw. 

 

Andere Weisen, wie die Werbewirkung zu ermitteln, sind: 

• Test der Wiedererkenntnis (Man ermittelt, welche Spuren die Anzeigen im Gedächtnis 

der Lesenden hinterlassen) 

• Erinnerungstest ( Die Lesenden der Anzeige müssen formulieren, worüber sie lasen 

oder was sie sahen, ohne dass sie das Werbemittel vor den Augen hatten.) 

• Anzeigetest DELTA  (Er orientiert sich an die Auffälligkeit der Anzeige, die 

Attraktivität für Lesende, den Informationsinhalt der Anzeige, die Behaltung der 

Marke, des Textes, des Titels, des Bildes usw. im Gedächtnis.)23 

 

Die effektive Werbung ruft aus und hält so die Aufmerksamkeit der Besuchenden, dass sie 

den Inhalt der Mitteilung wahrnehmen. In diesem Zusammenhang ist es nötig, darauf zu 

verweisen, dass die Besuchenden – die Empfangenden der Mitteilung – ihre Zeit nicht mit 

                                                 
23 Kiráľová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 115. 



 19 

Lesen  langwieriger Texte verbringen wollen, und deshalb sollte die Mitteilung einfach, kurz, 

klar und triftig sein. Bei irgendwelcher Ausweichung aus diesem Rahmen sollte sich der 

Gestalter der Mitteilung an das Modell KISS erinnern:24 

• K  – keep 

• I  – it 

• S – short & 

• S – simple, d.h. halte die Kürze und die Einfachheit ein25 

 

Der Mitteilungsträger ist das Kommunikationsmedium. Jedes Medium hat seine Vor- und 

Nachteile. Die Schlüsselaufgabe der Werbeauftraggeber ist, das richtige Medium 

auszuwählen, um den maximalen Effekt zu erreichen. Die Werbeauftraggeber kann für ihre 

Werbung vor allem ausnutzen: Werbedruckschriften, Tonwerbungen, audiovisuelle 

Werbungen, Auβenwerbungen, Werbungen auf der Verkaufsstelle, Werbegeschenke,  das 

Internet. 

 

2.1. Die gedruckten Werbemittel gehören zu den meistens genutzten Werbemitteln in 

der Destination. Die wichtigsten sind das Flugblatt, der Prospekt, der Katalog, der Kalender, 

die Anzeige.26 

 

1. Die Flugblätter werden gewöhnlich für Unterstützung der Sonderveranstaltungen 

ausgenutzt. Sie haben die Aufgabe, aufzufallen, Interesse hervorzurufen, zu erinnern 

oder auf eine Veranstaltung zu verweisen, wo die Kürze der Zeit nicht ermöglicht, 

andere Mittel auszunutzen. 

Der Text und die graphische Anordnung des Flugblattes sind möglichst einfach. Der Titel 

ist beträchtlich, weil wenn er die Empfangenden nicht auf ersten Blick interessiert, endet er 

im Abfalleimer. Der wichtige Teil der Flugblätter ist die Korrespondenzangabe. 

 

2. Die Prospekte geben erschöpfende Informationen über eine Destination und führen 

zur Entscheidung. Der Prospekttest ist sachlich, informativ, wahrhaftig, aktuell. Es ist 

nötig, auf die Qualität der Bearbeitung und das Design des Prospektes der Destination 

groβen Nachdruck zu legen. Die Werbeauftraggeber dürfen die Bearbeitung des 
                                                 
24 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 116. 
25 Crha, I., Křížek, Z.: Život s reklamou, Granada, Praha 2002, S. 78. 
26 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 116. 
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Prospektes in verschiedenen Sprachen nicht vergessen. Es hängt davon ab, auf 

welchen Märkten die Destination angeboten wird.  

 

Der Prospekt involviert gewöhnlich: 

•  Logo der Destination 

•  Fotografien, die charakteristisch für diese Destination sind 

•  Destinationskarte mit Beschreibung 

•  Grundcharakteristiken der Destination 

•  Beschreibung der Dienstleistungen 

•  Liste der Attraktionen und der Merkwürdigkeiten 

•  Informationen über die Verkehrsverfügbarkeit 

•  Informationen über den Verkehr in der Destination 

•  wichtige Telefon- und Faxnummern, E-Mail-Adressen 

•  Verweis auf die Webseiten 

• Andere wichtige Angaben 

 

3.  Der Katalog gibt kurze Informationen über das Angebot der Destination, damit sich 

die potenzialen Besuchenden leicht orientieren können und erleichterte Auswahl haben. Der 

Textteil des Katalogs involviert Grundinformationen und Beschreibung der Destination und 

Photografien. In Bezug auf den Charakter des Produktes müssen die Werbeauftraggeber auf 

die Qualität der Photografien im Katalog groβen Nachdruck legen. Verschiedene 

Sprachmutationen der Kataloge sind selbstverständlich.27 

 

4.  Der Kalender (Wandkalender, Tischkalender, Flächenterminkalender, Tagebuch, u. 

ä.) wird sein Inhaber das ganze Jahr ausnutzen und deshalb sollte er attraktives Motiv haben. 

Man kann nicht nur die Schwarzweiβphotografien sondern auch die Farbphotografien nutzen. 

Der Text sollte auf  den Namen und den Werbeslogan der Destination eingeschränkt werden. 

Der Logo darf nicht fehlen.28  

 

5.  Eine von den möglichen gedruckten Formen der Werbung ist die Anzeige.  Die 

Anzeige hat gewöhnlich vier Teile: 

                                                 
27 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 117.  
28 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 117. 
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• Titel (headline) 

• Text (copy) 

• Schluss (claim) 

• Sichtbarmachung 

 

Der Titel der Anzeige drückt das Hauptversprechen (z. B.: die Sonne, das Sport- und 

Kulturleben, aber auch den günstigen Preis, u. ä.) aus, und deshalb sollte er keinen 

Nachteil enthalten, damit die Besuchenden die Destination nicht mit etwas Negativem 

verbinden. Im Titel wird gewöhnlich der Name der Marke (z. B. der Name der 

Destination) angegeben. Der Titel sollte Neugierde wecken, klar und leicht verständlich 

sein.29 

  

Der Text  der Anzeige enthaält Tatsachen. Er sollte keine Phrasen präsentieren, soll 

dagegen sachlich und in der Sprache der Zielgruppe geschrieben werden.  

 

Der Schluss der Anzeige ist die letzte Information, die die Empfangenden der Mitteilung 

liest. Gewöhnlich bleibt sie am längsten im Gedächtnis und deshalb enthält meistens einen 

bestimmten Appell. Oft wird am Schluss der Anzeige der Werbeslogan der Destination 

angebracht. 

 

Die Sichtbarmachung – das Bild drückt telegraphisch dasselbe Versprechen aus, wie der 

Titel. Die Nutzung der Photografie ist immer besser als Nutzung einer Illustration und bei der 

Auswahl zwischen der Farb- und Schwarzweiβphotografie ist es besser, sich für die 

Farbphotografie zu entscheiden. 

Den Anzeigeerfolg beeinflussen vor allem die Auswahl des Mediums, die Weise der 

Verbindung mit anderen Werbemitteln der Destination, die Frequenz der Wiederholung, das 

ganze Design, die Verständlichkeit der Mitteilung u. ä.30  

 

Die Anzeige in den Zeitungen belegt den lokalen Markt für relativ niedrigeren Preis 

als in anderen Medien. Die Zeitungen werden periodisch publiziert, und da die 

Vorbereitungszeit kurz ist, kann die Mitteilung flexibel sein und schnell zur Zielgruppe 

kommen. Der Hauptnachteil ist die niedrige Drucksqualität und das kurze Gelten. 

                                                 
29 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 118. 
30 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 118. 
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Der Vorteil der Zeitschriften als Kommunikationsmedien ist die hohe Qualität des 

Drucks und der graphischen Anordnung, das lange Gelten und das Prestige. Die Destination 

kann eine bestimmte Gruppe mittels spezialisierter Zeitschriften sehr effektiv ansprechen. Der 

Nachteil ist der lange Produktionstermin und die Periodizität, so dass es nicht möglich ist, die 

Änderungen flexibel zu realisieren. 

 

2.2. Die audiovisuelle Werbung gehört zu den effektivsten Kommunikationsformen. 

Ihr Träger sind Fernsehen, geschlossene Fernsehkreise und Kino. 31 

 

Das Fernsehen redet die Besuchenden gewöhnlich in ihrem Zuhause an, wo sie 

gemütlich fernsehen können. Der Kanal, die Sendezeit und auch das Programm müssen daher 

sorgfältig ausgewählt werden. Der Nachteil dieses Mediums ist, dass es finanziell 

anspruchsvoll und nicht flexibel ist und die Mitteilung nur kurz gilt. Für den Tourismus nutzt 

man dieses Medium sehr wenig. Eher werden die Programme für die regionale Ketten der 

Unterkunftseinrichtungen in der Destination, für das Kabel- und Regionalfernsehen, für den 

Teletext, für die Werbefilme für Kinos ausgenutzt.  

 

Im Falle der Wahl des Fernsehens für die Vermittlung des Werbespots sollten die 

Werbeauftraggeber mit einer Werbeagentur eng mitarbeiten und Antworten auf die folgenden 

Fragen ermitteln: 

• Belegt der Kanal den geographisch abgegrenzten Markt, dem die Mitteilung bestimmt 

wird?  

• Stellen die Zuschauer des Kanals die Zielgruppe dar? 

• Wie viele Zuschauer hat der Kanal? 

• Steht die Zeit zur Verfügung, die die Werbeauftraggeber für die Mitteilung ausnutzen 

wollen?  

 

Bei der Genehmigung des Motiv, des Szenarios und des folglich fertigen Fernsehenspot 

müssen sich die Werbevergeber darauf orientieren, ob: 

• die Strategie der Destination im dem Spot ausgedrückt wird 

• der Spot den Destinationscharakter zeigt und visuelle Signale und  Hörsignale 

involviert 

                                                 
31 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 118. 
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• das Bild und der Ton synchronisch ist 

• der Spot die schönsten Teile und Detaile der Destination zeigt 

• der Spot klar und leicht verständlich ist 

Die Länge eines Fernsehenspots bedrägt gewöhnlich etwa 30 Sek.32 

 

Die Tonwerbung entbehrt die visuelle Seite, und deshalb wird groβer Nachdruck auf die 

Klarheit und die Verständlichkeit des Textes gelegt. Der Tonwerbungsträger ist der 

Rundfunk . 

 

Der Vorteil der Rundfungsnutzung zur Vermittelung der Mitteilung den 

Destinationsbesuchenden ist die Flexibilität und relativ niedrige Kosten z. B. gegenüber dem 

Fernsehen. Der Nachteil ist, dass der Rundfunk nur die Audiomitteilung vermitteln kann. Der 

Rundfunksspot ist möglich, in der Form eines Monologs, eines Dialogs, einer kurzen Szene 

oder des Werbeliedes zu bearbeiten. Die Durchschnittslänge des Spots ist gewöhnlich 30 Sek. 

   

Bei der Genehmigung des Rundfunksspots müssen sich die Werbeauftraggeber darauf 

orientieren, ob 

• der Spot eine Geschichte, Gespräche anbietet, 

• eine reale Situation als Grundlage  für den Spot genutzt, 

• man im Spot verständlich spricht und ob die Zielgruppe die Nachricht versteht, 

• der Text mit natürliche und vertrauenswürdiger Stimme gesprochen wird, 

• die Länge des Spots optimal ist (die maximale Länge sollte 60 Sek.nicht überragen). 

 

2.3. Die Auβenwerbung involviert Billboarde und Bigboarde, Zeichen auf dem Weg, 

gemalte Tafeln, elektrische Lichtzeichen, eine Werbung auf den öffentlichen Verkehrswagen, 

auf den Straβenpaneelen, Werbeballone und Luftschiffe, gehende Werbungen, 

Laserprojektionen u. ä. 

Der Zweck der Auβenwerbung ist gewöhnlich, die Aufmerksamkeit zu erwecken und an 

die Marke zu erinnern. Für die Auβenwerbung ist das beträchtliche Übergewicht der Graphik 

und der Photografien über dem Text charakteristisch.33 

 

                                                 
32 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 118. 
33 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 119. 



 24 

1.  Die Billboarde sind flexibel. Die Einrichtungskosten sind relativ niedrig und sprechen 

die groβe Zahl von Leuten an. Der Nachteil ist, dass die Mitteilug sehr kurz und klar sein 

muss (die Zeit für seine Wahrnehmung ist etwa 5 Sek.). Im Interesse der Verkehrssicherheit 

ist es nicht möglich, sie immer auszunutzen. 

Bei der Genehmigung des Billboards sollten die Werbeauftraggeber darauf halten, ob: 

• das Billboard genau ist und die Leute es sofort zur Destination anreihen können, 

• maximal drei wichtige Elemente enthält, 

• der Text mit genug groβer Schrift geschrieben wird. 

 

2.  Die Bigboards haben längere Dauer und sind finanziell anspruchsvoller. 

 

3.  Die gemalten Tafeln können an Dächern, an Wänden u. ä. sein und sind gewöhnlich 

beleuchtet. 

 

4.  Die Leuchtwerbungen werden im Tourismus selten genutzt, vor allem direkt an den 

Bauten in den Destinationen. 

 

5.  Die Werbung an öffentlichen Verkehrswagen wird direkt für die 

Destinationspropagation im Tourismus sehr oft genutzt. Es ist so möglich, die Destination 

direkt in der Destination zu propagieren.34 

 

6.  Die Straβenpaneele werden nicht nur an den öffentlichen Verkehrstationen sondern 

auch auβerhalb genutzt. Oft haben sie die Beleuchtungsfunktion. Die Werbeauftraggeber 

können sie nicht nur direkt in der Destination sondern auch auf den Märkten, woher die 

Besuchenden kommen, ausnutzen.  

 

7.  Die Werbeballonne und Luftschiffe, die gehenden Werbungen und die 

Laserprojektionen nutzen die Werbevergeben für die Propagierung der Destination direkt 

in der Destination.  

Oft werden sie bei den Tourismuseinrichtungen genutzt, damit sie bei den Besuchern das 

Interesse an den angebotenen Dienstleistungen hervorrufen. 

 

                                                 
34 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 119. 
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8.  Die Werbung am Verkaufsort sollten vor allem die Informationsbüros und die 

Tourismuseinrichtungen ausnutzen. Sie sollten die schon oben erwähnten Mittel oder 

speziale Mittel, die für die Verkaufsorte bestimmt werden, ausnutzen. Es sind vor allem 

statische und kinetische Werbeblickfänger, Videoprogramme über die Destinationen, über 

erfolgreiche Veranstaltungen in der Destination, über angebotene Dienstleistungen u. ä. Die 

Tourismuseinrichtungen können auch Karten, verschiedene Signaturen , Menüs, Servietten, 

Zündhölzeru. ä. ausnutzen.35 

 

2.4. Die Informationstechnologien änderten grundsätzlich das Alltagsleben in allen 

Richtungen. Sie änderten das Verständnis des Raumes, der Zeit, der Geschwindigkeit, der 

Entfernung. Die virtuelle Realität betrat die Realität. Mit dem öffentlichen Zugang zum 

Internet mussten die Marketingbeschäftigten von Grund aus die Prozesse neu überprüfen, 

mittels deren sie mit ihren Kunden kommunizierten. Auch die Werbeauftraggeber müssen 

unverzüglich auf  die Entwicklung und Ausnutzung der Informationstechnologien reagieren, 

weil die Kaufverhaltung der bisherigen und potenziellen Besuchenden aufgeführte 

Wirklichkeiten sehr beeinflussen.36 

Die Werbeauftraggeber können die Möglichkeiten, die das Internet bietet, in allen 

Bereichen des Marketings ausnutzen. Sie nutzen sie am meistens auf folgenden Gebieten 

aus: 

• Forschung 

• Vermittlung der Informationen 

• Organisation des Diskussionsforums mit Fachleuten 

• Kommunikation mit Arbeitnehmern 

• Arbeitnehmerausbildung 

• Kommunikation mit Besuchenden 

• Public relations 

• Publizität 

• Verkaufsunterstützung 

• Kommunikation mit Lieferanten 

• Verkauf u. ä. 

 

                                                 
35 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 120. 
36 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 120. 
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Die aufgeführten Tätigkeiten realisieren die Werbeauftraggeber mittels der äuβeren und 

inneren Webseiten der Destination. 

 

Die Webseiten müssen attraktiv und aktuell sein und interessanten Inhalt haben, damit 

sie die Besuchenden anlocken. Die Ausnutzung der Computergraphik, 3D, der Ton- und 

Bildübertragung ermöglicht der Destination, Videofrequenzen in ihre Webpräsentation 

einzugliedern. Bei der Gestaltung der Webseiten müssen die Werbeauftraggeber einige 

Fragen beantworten: 

• Zu welchem Zweck wollen die Werbeauftraggeber die Destination im Internet 

präsentieren? 

• Werden die Webseiten der Destination wie elektronische Broschüre aussehen oder 

werden sie zur Kommunikation mit den bisherigen und potenziellen Besuchenden, 

mit den Lieferanten, mit den Abnehmern und mit den Arbeitnehmern dienen?  

• Werden die Werbeauftraggeber mittels der Webseiten Informationen über eine 

Destination vermitteln, die Reservation ermöglichen oder verkaufen? 

• Wollen die Werbeauftraggeber neue Märkte erwerben und den Verkauf erhöhen?  

• Warum wollte jemand Webseiten gerade dieser Destination besuchen?  

• Was Interessantes über eine Destination kann in den Webseiten präsentiert werden? 

• Wie findet man die Webseiten? 

• Warum werden die Besuchenden auf die Webseiten der Destination wieder 

zurückkehren wollen?37 

 

Der Inhalt der Webseiten ist sehr wichtig und die Aktualisierung sehr anspruchsvoll, weil 

die Besuchenden des Internets keine statischen Webseiten mögen. 

Die Webseite der Destination, die für die Öffentlichkeit bestimmt wird, sollte leisten: 

• Hauptinformationen über eine Destination, Korrespondenzadresse, Telefon- und 

Faxnummern, interaktive E-Mail-Adresse 

• Informationen über Zimmernachweise, Gastleistungen und Nebenleistungen mit 

Fotografien oder Videosequenzen 

• Zeitung oder Magazin der Destination in Digitalform 

• aktuelle Information über geplante Veranstaltungen 

• Überblick der Artikel über die Destination in der Presse 

                                                 
37 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 120. 
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• Informationen über Bewertungen, die die Destination erwarb 

• Interessante Geschichten aus dem Leben der Destination 

• Wettbewerbsfragen 

• Aktuelle Preisliste verschiedener Leistungen 

• Bestellformular der Zimmernachweise 

• Bzw. freie Arbeitsplätze38 

 

Es ist ein unverzeihlicher Fehler, wenn die Werbeauftraggeber die Webseiten einer 

Destination nicht regelmäβig aktualisieren.

                                                 
38 Királ’ová, Alžběta: Marketing – destinace cestovního ruchu, EKOPRESS, Praha 2003, S. 121. 
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3. Semiotik 

 

Die Werbematerialien mit Texten haben eine groβe Zahl von Bildern, und deshalb 

werden sie mit Semiotik eng verbunden. 

 

3.1. Was ist Semiotik?  

 

Semiotik ist die Lehre von Zeichen und Symbolen. 

 

 Den Begriff der Semiotik kann man als Oberbegriff sehen, der sich in weitere Teilgebiete 

aufspaltet- Syntax, Semantik und Pragmatik (Synonym = Semiologie). Dabei geht es auch 

unter anderem um den Austausch von Zeichen; hier findet die Semiotik den Anschluss an die 

Allgemeine Sprachwissenschaft. Die Semiotik kann sich befindet werden oder sein: 

• in verbaler Sprache, mündlich wie schriftlich  

• in Mimik & Gestik  

• in Alphabete  

• in Bildern, z.B. in der Werbung, Zeichen, Symbole, sogar Licht  

• taktil/olfaktorisch  

•  in Kleidung  

• in paraverbaler Symbolen  

• in Architektur  

• in Musik, musikalischer Codes  

• usw.39  

 3.2. Bild und Text  

Die Verhältnisse zwischen Bildern und ihrem sprachlichen und visuellen 

Zusammenhang sind verschieden. In alltäglicher Kommunikation wird das akustische 

Medium der gesprochenen Sprache durch das visuelle Medium der nonverbalen 

Kommunikation, durch Gesten oder Mimik ergänzt. Bilder in Pressephotos, Film oder 

Fernsehen zeigen, wie sich das akustisch Verbale durch das visuell Nonverbale ergänzen, aber 

Bilder vertreten nicht nur den nonverbalen Gesichtspunkt der Kommunikation zwischen 
                                                 
39 http://www.santana.uni-muenster.de 
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Menschen, sondern auch die visuellen Gesichtspunkte von Gegenständen, Sachverhalten und 

Ereignissen im Umfeld und jenseits von Kommunikationssituationen. Die 

zusammenfassenden Verhältnisse zwischen Bildern und Sprache werden am verständlichsten, 

wenn man die bewegten Bilder von Film und Fernsehen in ihrem sprachlichen 

Zusammenhang betrachtet. 

Der wichtigste Zusammenhang des Bildes ist die Sprache, aber auch andere Bilder und 

weitere Medien, z. B. die Musik, sind Kontexte, die die Mitteilung des Bildes gestalten 

können. Untersuchen wir zunächst die verschiedenen Gemeinsamkeiten, Unterschiede und die 

verschiedenen Formen des Nebeneinander von Bildern und schriftlichen Texten. 

„Ebenso wie der geschriebene oder gedruckte Text ist das statische Bild ein komlexes 

visuelles Zeichen, dessen Zeichenträger eines zweidimensionalen Mediums, der Bild- oder 

Schreiboberfläche, bedarf. Hinter den medialen Gemeinsamkeiten von Bildern und Texten 

verbergen sich wesentliche kognitive und semiotische Unterschiede.“40 

3.2.1.Semiotische Struktur 

„Der Struktur des sprachlichen Textes liegt das Prinzip der zweifachen Gliederung zu 

Grunde: Die bedeutungstragenden Einheiten, die Wörter, bestehen aus bedeutungsleeren 

Minimaleinheiten, den Phonemen bzw. Graphemen. Bilder hingegen lassen sich nicht auf 

vergleichbare Weise in bedeutungsleere Minimaleinheiten zerlegen. Das Prinzip der Bilder ist 

die Analogie, die Ähnlichkeit zwischen Zeichen und Bezeichnetem. Das Bild ist somit der 

Prototyp des ikonischen Zeichens. Sprachliche Zeichen hingegen weisen eine arbiträre 

Beziehung zwischen dem Zeichenträger und dem Bezeichneten auf.“41 

3.2.2. Semiotisches Potential 

Neben den medialen Unterschieden und ihren Auswirkungen auf Prozesse von 

Produktion und Rezeption gibt es Unterschiede, die das semiotische Potential von Bildern und 

Texten betreffen, d. h., die Möglichkeiten und Grenzen, durch Bilder oder Texte Ideen, 

Gedanken oder Sachverhalte darzustellen.42 

 
                                                 
40 Nöth, Winfried: Handbuch der Semiotik, Metzler, Stuttgart 2000, S. 481. 
41 Nöth, Winfried: Handbuch der Semiotik, Metzler, Stuttgart 2000, S. 481. 
42 Nöth, Winfried: Handbuch der Semiotik, Metzler, Stuttgart 2000, S. 482. 
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1. Raum und Zeit 

Bilder passen besser zur Darstellung des Räumlich-Visuellen. Karten und 

Grundrisse können kaum richtig in der Sprache ausgedrückt werden. Sprache kann 

Zeitpunkte, -räume und –verläufe besser beschreiben. 

2. Visuelles und Nichtvisuelles 

Bilder vertreten im Wesentlichen, was zu sehen ist.. Sprache kann die 

Eindrücke aller Sinneswahrnehmungen beschreiben, nicht nur visuelle, sondern 

auch akustische, olfaktorische, thermische oder taktile Sinneseindrücke. Sprache 

kann alle Bilder erklären, wenn sie sie beschreibt, aber es ist nicht möglich, alles 

Geäuβerte in der Sprache durch Bilder dargestellt zu werden. 

3. Konkret-Abstrakt 

Gegenständliche Bilder und Sprache zeigen Konkretes. Bilder äuβern 

Abstraktes nur indirekt (z.B. Emblemen). Sprache braucht keine Bilder, weil sie 

sowohl Abstraktes als auch Konkretes erklären kann. 

4. Einzelnes und Allgemeines 

Wenn man nicht mit Piktogrammen rechnet, die die stilisierte Darstellung von 

etwas, die eine bestimmte Information, Orientierungshilfe vermittelt (z.B. 

Wegweiser in Flighäfen), sind, taugen Bilder, nur einzelne Bedeutungen, nie 

allgemeine zu äuβern. Sprache taugt, nicht nur Einzelnes sondern auch 

Allgemeines zu äuβern. 

5. Selbstflexivität und Metaierung 

Man kann ein Bild für anderes nur selten verwechseln. Es gibt sie z.B. in 

Darstellungen von Spiegelungen. Nur Sprache kann die übertragene Bedeutung 

einzelner Bilder ausdrücken.43 

 

                                                 
43 Nöth, Winfried: Handbuch der Semiotik, Metzler, Stuttgart 2000, S. 482. 
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6.  Negation, Affirmation, Kausalität 

Zu Bildern ist es nötig, einen Text zu haben. Bilder selbst können nichts 

verneinen und negieren. Ohne einen Text können Bilder weder etwas behaupten 

noch wirklich lügen. Bilder können auch andere Sprachhandlungen nicht ersetzen. 

Z.B. Fragen, Aufforderungen, Versprechen u.a.m.44 

7. Informationsmenge 

Bilder sich selbst, wenn man sie ansieht, geben mehr Auskünfte als 

geschriebene Texte.

                                                 
44 Nöth, Winfried: Handbuch der Semiotik, Metzler, Stuttgart 2000, S. 482. 
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4. Werbematerialien und deren Analyse 

 

Dieses Kapitel behandelt gedruckte Werbematerialien aus dem Gebiet des Tourismus 

in České Budějovice und Kladno/Slaný. 

 

Materialien werden von einigen Gesichtspunkten analysiert. Die Gesichtspunkte sind:  

 

• Qualität des benutzten Papiers und Graphik. Wie werden Materialien graphisch 

bearbeitet? Haben sie Bilder mit Beschreibungen? 

• Grammatik und grammatische Fehler und ob einige Fehler öfter auftreten. 

• Haben Materialien nicht nur den tschechischen Text sondern auch den deutschen 

Text? Wie wird der deutsche Text modifiziert? Fehlt  in der deutschen Übersetzung 

etwas, was sich im tschechischen Text befindet?  

 

 4.1. České Budějovice 

 

Die meisten Materialien wurden im Infozentrum České Budějovice auf dem Přemysl -

Otakar - Platz gesammelt. Der Platz hat die wichtigste Lage und es ist für Touristen auch der 

Orientierungspunkt. Fast alle Stadtbesichtigungen fangen auf diesem Platz an. Im 

Infozentrum können die Touristen Informationen über alle interessanten Orte der Stadt 

bekommen. Sie können sich auch für Ausflugstipps inspirieren lassen, weil das Infozentrum 

nicht nur Materialien von České Budějovice, sondern auch Materialien über andere Städte 

Südböhmens herausgibt. Wenn man einen Ausflug nach Prag machen wollte, wäre es kein 

Problem, denn das Infozentrum bietet viele Materialien über diese Stadt an. Im Infozentrum 

können die Touristen Führer, Karten, Ansichtskarten und natürlich Souveniers kaufen. Den 

Touristen wird der Internetanschluss ermöglicht, den sie nicht bezahlen müssen, wenn sie ihn 

nur für eine halbe Stunde benutzen. 

 

Die untersuchten Materialien werden in folgende Gruppen eingeteilt: Restaurants – 

Speisekarten, Hotels und Pensionen, Museen und Galerien. Jede Gruppe hat ihr typisches 

Aussehen, repräsentiert eine typische Textsorte. Bei der Gruppe Speisekarten erwarten die 

Lesenden, dass sie den Namen und die Adresse des Restaurants und die Einteilung der 

Speisen, d.h. Vorspeisen, Suppen, Hauptgericht usw., sehen. Jeder Name des Gerichtes wird 



 33 

auch enthalten, woraus es gekocht wird. Bei der Gruppe der Prospekte von den Hotels und 

Pensionen erwarten die Lesenden, dass sie davon erfahren, wo sich diese Einrichtung 

befindet, dass sie die Adresse, die Webseite, die Telefonnummer, die E-Mail-Adresse und die 

Karte mit dem bezeichneten Punkt ihrer Lage, wie man zu diesem Ort kommen kann, und die 

Bilder finden.   Bei der Gruppe Museen und Galerien wollen die Lesenden die Adresse, die 

Öffnungszeit, die Telefonnummer und die Webseite und auch die Bilder der berühmtesten 

Werke.  

 

4.1.1 Restaurants – Speisekarten 

 

Im Kapitel Werbung im Tourismus erfuhren wir, wie die Werbung am besten 

vorzubereiten ist.Die Restaurants haben ihre eigene Art. Bei den meisten Restaurants werden 

die Speisekarten im Glaskasten an der Restauranttür platziert oder auf einem kleinen Tisch 

vor dem Restaurant befestigt. Wenn dort nicht die ganze Speisekarte ist, wird mindestens ein 

Auszug als Anlockung gezeigt. Die Auszüge werden auch auf Tafeln mit farbigen Kreiden 

geschrieben. 

 

Es wurden Materialien aus folgenden Restaurants erforscht: das Restaurant U Hrušků 

(Quelle: http://www.volny.cz/milo.hruska/uhrusku.htm), das Restaurant des Hotels Klika 

(Quelle: http://www.hotelklika.cz), das Restaurant des Hotels U Solné brány (Quelle: 

http://www.hsb.cz), das Restaurant des Hotels Bohemia (Quelle: http://www.bohemiacb.cz),   

das Restaurant des Hotels Adler (Quelle: http://www.hotel-adler.cz), das Restaurant U 

Podkovy, das Restaurant Sklep, das Restaurant Myslivecká der Pension Hradský. Leider war 

es fast unmöglich, originelle Speisekarten zu gewinnen. Es wurden nur zwei originelle 

Speisekarten (Sklep und Myslivecká) und ein Prospekt des Restaurants U Podkovy (siehe 

Anlage) gewonnen, aber ohne die Speisekarte gesammelt, denn die angestellten Restaurants 

dieses mit dem Argument ablehnten, dass sie keine Speisekarten weitergeben dürfen, weil es 

ungesetzliche Distribution vertraulicher Informationen des Betriebs sei. Restaurants wiesen 

auf den Internet hin, aber z.B. das Restaurant des Hotels U Solné brány hat die Speisekarte 

nur auf tschechisch. 

 

Die meisten Restaurants der höheren Klasse bieten auch Kinderspeisekarten an und ein 

Restaurant, das U Hrušků heiβt, bietet eine Speisekarte für Diabetiker mit veschiedener 
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Zuckerkrankheitdiagnose an. Diese Speisekarte entwirft ein geschulter Spezialist, siehe 

Anlage Diabetikerspeisekarte des Restaurants U Hrušků.  

In Bezug auf die Grammatik wurden fast keine triftigen grammatischen Fehler 

gefunden. Der häufigste Fehler, der sehr oft auftrat, war falsche Adjektivdeklination 

besonders nach dem Nullartikel Singular. 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Bohemia. 

 Z.B.: Prosciuto Schinken auf grüner Salat mit Oliven. Nach dem Wörterbuch Duden 

ist das Wort Salat ein Maskulinum und nach dem Nullartikel steht im Dativ Singular die 

Endung – em → Prosciuto Schinken auf grünem Salat mit Oliven.45 

Z.B. Toast mit frisch Rauchlachs. Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Lachs 

ein Maskulinum und nach dem Nullartikel steht im Dativ Singular die Endung – em → Toast 

mit frischem Rauchlachs. 

Z.B.: Salat mit Englische Rostbraten und Kapern. Nach dem Wörterbuch Duden ist 

das Wort Rostbraten ein Maskulinum und nach dem Nullartikel erscheint im Dativ Singular 

die Endung – em → Salat mit Englischem Rostbraten. 

Z.B.: Rinderfilet vom Rost /1 Stk/ mit kalten Sauce. Nach dem Wörterbuch Duden ist 

das Wort Sauce ein Femininum und nach dem Nullartikel im Dativ Singular kommt die 

Endung – er → Rinderfilet vom Rost /1 Stk/ mit kalter Sauce. 

Z.B.: Gepökelter Schweinekamm mit pikant Senfsauce → Gepökelter Schweinekamm 

mit pikanter Senfsauce. 

Z.B.: Überbackener Lachsfilet mit Spinat und Mozzarella. Nach dem Wörterbuch 

Duden ist das Wort Filet ein Neutrum und nach dem Nullartikel steht im Nominativ Singular 

die Endung – es → Überbackenes Lachsfilet mit Spinat und Mozzarella. 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Klika. 

Z.B.: Panierter Schweineschnitzel, hausgemachter Kartoffelsalat. Nach dem 

Wörterbuch Duden ist das Wort Schnitzel ein Neutrum und nach dem Nullartikel steht im 

Nominativ Singular die Endung – es → Paniertes Schweineschnitzel, hausgemachter 

Kartoffelsalat.46 

 

 

                                                 
45 Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1343. 
46 Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1398. 
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Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Myslivecká. 

Z.B.: Marinierter Steak mit Champignons und Käse. Nach dem Wörterbuch Duden ist 

das Wort Steak ein Neutrum und nach dem Nullartikel kommt im Nominativ Singular die 

Endung – es → Mariniertes Steak mit Champignons und Käse.47  

Z.B.: Spätzle mit gerösteten Hühnerfleisch und Käse. Nach dem Wörterbuch Duden ist 

das Wort Hühnerfleisch ein Neutrum und nach dem Nullartikel erscheint im Dativ Singular 

die  Endung – em → Spätzle mit geröstetem Hühnerfleisch und Käse. 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Sklep. 

Z.B.: Panierter Champignons. Nach dem Nullartikel im Nominativ Plural steht die 

Endung – e → Planierte Champignons.48 

Z.B.: Salat mit Balkanische Käse. Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Käse ein 

Maskulinum und nach dem Nullartikel erscheint im Dativ Singular die Endung – em →  Salat 

mit Balkanischem Käse. 

Z.B.: Panierte Schweineschnitzel. Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Schnitzel 

ein Neutrum und nach dem Nullartikel steht im Nominativ Singular die Endung – es → 

Planiertes Schweineschnitzel. 

 

Leider traten viele Tippfehler oder fehlende Buchstaben auf.  

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Adler. In der ganzen Speisekarte fehlten alle 

graphischen Bezeichnungen des Umlauts bei Vokalen. 

Z.B.: Gemuse → Gemüse 

         Geflugel → Geflügel 

          Huhnerfleisch → Hühnerfleisch 

          gefullt → gefüllt 

          Kase → Käse  

Z.B.: Fillet aus Losos gerostet → geröstetes Lachsfilet.  Nach dem Wörterbuch Duden 

ist Filet nur mit einem l49 

Z.B.: Specialitet des Kuchenchefs → Spezialität des Kuchenchefs 

Z.B.: Schweinfleischgerichte → Schweinefleischgerichte 

Z.B.: Hunhnermedaillons → Hühnermedaillons 

                                                 
47 Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S.  1510. 
48 Benešová, Radka: Základy německé morfologie, Jihočeská univerzita v Českých Budějovicích, Pedagogická         
fakulta, katedra germanistiky, České Budějovice 1996, S. 95.  
49 Duden, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 542. 
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Siehe Anlage Diabetikerspeisekarte des Restaurants U Hrušků. 

Z.B.: Scheinskotelett nach Bettlerart → Schweinekotelett nach Bettlerart 

         Schweinsschnitzel → Schweineschnitzel 

        Hëhnchen Marengo →Hähnchen Marengo 

        Joghurthühnchen → Joghurthähnchen 

        Kartffelbrei → Kartoffelbrei 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Klika. 

Z.B.: Glasnudeln mit Krewetten → Glasnudeln mit Krevetten 

         Hühnermedailons → Hühnermedaillons 

         Schweinsfilet → Schweinefilet 

         Franczösischer Käse → Französischer Käse 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Bohemia. 

Z.B.: Merrettich → Meerrettich 

Zanderfilet auf Gedünstetes Gemüse mit Kräutercremesauce → Zanderfilet auf  

gedünstetem Gemüse mit Kräutercremesauce 

Gepökelter Schweinskamm → Gepökelter Schweinekamm 

  

Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Myslivecká. 

Zweibel → Zwiebel 

 

 Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Sklep. 

 Z.B.: Palatschinka → Palatschinke 

                     Eis mit Schlangsahne → Eis mit Schlagsahne 

                     Eiertous mit Käse → Eiertoast mit Käse 

                     Fischfillet auf Buttter → Fischfilet auf Butter 

         Gemister Salat mit Hünerfleisch und Käse → Gemischter Salat mit                            

         Hühnerfleisch 

         Tomatensalat mit zviebel → Tomatensalat mit Zwiebel 

         Hühnenbrust → Hühnerbrust  

 

Es traten auch Fehler mit dem Verwenden  von ss oder β. 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Klika. 
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Z.B.: Weisswein → Weiβwein 

         Heisse Himbeeren → Heiβe Himbeeren 

 

 Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Bohemia. 

 Z.B.: Straussenfilet → Strauβenfilet 

                     Maiskolben am Spiess → Maiskolben am Spieβ 

                     Palatschinken mit Heisse Himbeeren → Palatschinken mit heiβen Himbeeren 

                      

 

 Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Sklep. 

 Z.B.: Heisse Himberen → Heiβe Himbeeren 

                     Käsespiess → Käsespieβ 

                     Sahnesosse → Sahnesoβe 

 

 Alle Wörter wurden nach dem Wörterbuch Duden kontroliert. 

                      

Im Vergleich zum tschechischen Text wurde die deutsche Übersetzung oft sehr 

vereinfacht. Einige tschechische Wörter fehlten ganz.   

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Adler.  

Z.B.: Im tschechischen Ausgangstext wurden Pochoutky z vepřového masa 

(Leckerbissen von Schweinefleischgerichten) geschrieben und im deutschen Zieltext wurde 

das Wort Leckerbissen ausgelassen und nur Schweinefleischgerichte geschrieben. 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Hotels Boheima. 

Z.B.: Im tschechischen Ausgangstext wurde Grilovaný bůček z mladého čuníka, 

mimořádně libový a šťavnatý, v česneku a tymiánu naložený, hořčice, křen geschrieben. 

         Im deutschen Zieltext wurde nur Schweinebauch mit Knoblauch und Thymian, 

vom Rost, Meerrettich, Senf geschrieben. 

 

Siehe Anlage Speisekarte des Restaurants Sklep. In dieser Speisekarte fehlte bei allen 

Gerichten zeleninová obloha (Gemüsegarnierung). 

 

Für gedruckte Speisekarten wurde das qualitätsvolle Papier benutzt. Sie wurden sehr 

schön graphisch bearbeitet. Im Internet wurden Speisekarten schön graphisch bearbeitet und 
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einige von ihnen enthietlen auch Bilder von Speisen, siehe Anlage Speisekarte des Hotels 

Klika. Bei den gedruckten Speisekarten wurden nur einige von ihnen dekoriert. Siehe Anlage 

Speisekarte des Restaurants Myslivecká. Es gab nicht viele wichtige Fehler, die meisten 

Fehler wurden in der Adjektivdeklination gefunden. Einige Materialien haben auch die 

tschechische Übersetzung (siehe Anlage). In der Speisekarte des Hotels Bohemia (siehe 

Anlage) wurde der deutsche Zieltext sehr verkürzt und modifiziert.    

 

4.1.2. Hotels und Pensionen 

 

Prospekte der Hotels und der Pensionen werden präzise graphisch bearbeitet. Sie 

werden auf qualitätsvollem Papier mit vielen Bildern gedruckt, die die Räumlichkeiten und 

deren Ausstattung darstellen. Manche von den Prospekten haben auch dekorativ gerahmte 

Texte und farbig beschattete Hintergründe. Fast alle Prospekte enthalten zusätzlich eine Karte, 

wie man zum Hotel oder zur Pension kommt. Die meisten Prospekte sind dreisprachig – 

Tschechisch, Deutsch und Englisch. Die Lesenden erwarten, dass sie die Adresse, die 

Telefonnummer, die E-Mail-Adresse, die Webseite und die Karte, wie man zum Ort kommt, 

finden. 

 

Es wurden Prospekte aus folgenden Hotels und Pensionen erforscht: das Hotel Amstel, 

das Hotel Orea Hotel Dvořák, das Hotel U Solné brány, das Hotel Bohemia, das Hotel Filip , 

das Hotel Malý pivovar, das Hotel Grand Hotel Zvon und die Pension Na Mlýnské stoce. 

 

Grammatische Fehler traten in den Prospekten nur selten auf. Es wurden wieder Fehler 

nach dem Nullartikel Singular bei den Adjektiven gefunden (siehe Anlage Prospekt des 

Hotels Bohemia). 

Z.B.: original Restaurant. Nach dem Nullartikel steht im Nominativ Singular beim 

Neutrum die Endung es → originales Restaurant.50 

 

Siehe Anlage Prospekt der Pension Na Mlýnské stoce 

Z.B.: klein Kaffee. Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Kaffee ein Maskulinum 

und nach dem Nullartikel steht im Nominativ Singular die Endung – er → kleiner Kaffee.51 

                                                 
50 Benešová, Radka: Základy německé morfologie, Jihočeská univerzita v Českých Budějovicích, Pedagogická         
fakulta, katedra germanistiky, České Budějovice 1996, S. 95. 
51 DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 864. 
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Es trat auch der Fehler im Substantivgenus auf (siehe Anlage Prospekt des Hotels 

Filip) .  

Z.B.: Es gibt auch Gelegenheit dort ein Salon für Seminare.....zu reservieren. Das 

Wort Salon ist nach dem Wörterbuch Duden ein Maskulinum und steht im Akusativ 

Singular die Artikelendung – en → Es gibt auch Gelegenheit dort einen Salon für 

Seminare.....zu reservieren. 

 

Im Prospekt des Hotels Orea Hotel Dvořák (siehe Anlage) gab es ein falsches 

Verwenden von ss anstelle β.  

Z.B.: einen regelmässigen Grundriss. Nach dem Wörterbuch Duden wird das Wort 

regelmässigen mit β geschrieben → einen regelmäβigen Grundriss.52 

Z.B.: einer der grössten Plätze. Nach dem Wörterbuch Duden wird das Wort grössten 

mit β geschrieben → einer der gröβten Plätze. 

 

Es wurden Tippfehler gefunden. 

Siehe Anlage Prospekt des Hotels Amstel. 

Z.B.: Fremden verkehrsbereich → Fremdenverkehrsbereich 

 

Siehe Anlage Prospekt des Hotels Grand Hotel Zvon. 

Z.B.: von allen oben genannten touristisch atraktiven Zielen → von allen oben 

genannten touristisch attraktiven Zielen 

 

Siehe Anlage Prospekt des Hotels Bohemia. 

Z.B.: das Reichhaltige Frühstückbuffet → das reichhaltige Frühstückbuffet 

 

 Beim Vergleich des tschechischen Ausgangstextes mit der deutschen Übersetzung 

wurden Wörter oder Wortverbindungen im deutschen Zieltextext ausgelassen. 

 Siehe Anlage Prospekt des Hotels Bohemia. 

Z.B.: im tschechischen Ausgangstext : 16 pokojů (jednolůžkové, dvoulůžkové, apartmá 

– 2 až 5 lůžek) 

                     im deutschen Zieltext: nur 16 Gästezimmer ohne nähere Angaben 

                                                 
52 DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1289. 
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            Z.B.: im tschechischen Ausgangstext: minibar nebo lednice  

         im deustchen Zieltext: nur Minibar. 

Touristen können denken, dass jedes Zimmer eine Minibar hat. Es gibt aber eine 

Möglichkeit, dass jedes Zimmer entweder eine Minibar oder einen Kühlschrank hat.  

Z.B.: im tschechischen Text: koupelna se sprchou nebo vanou, WC 

                     im deutschen Text: Badezimmer (Dusche, Badewanne), WC 

Im Falle des tschechischen Text handelt es sich darum, dass jedes Zimmer entweder eine 

Duschecke oder eine Badewanne hat. Im Falle des deutschen Text hat jedes Zimmer nicht nur 

eine Duschecke, sondern auch eine Badewanne, was Gäste verwirren kann. 

                   

Es trat auch ein Fehler bei der Wahl des richtigen Äquivalentes für  die Übersetzung 

einiger tschechischen Wörter. 

Z.B.: in der tschechischen Übersetzung: úschova kol a zavazadel 

         in der deutschen Übersetzung : Kofferraum und Fahrradraum 

Nach dem Wörterbuch Duden befinden sich die Wörter Gepäckaufbewahrung und 

Fahrradaufbewahrung.53 

 

 Die meist ausgezeichnet bearbeiteten Prospekte gehören zu den Hotels Malý pivovar 

und Grand Hotel Zvon (siehe Anlage). Der Prospekt von Malý pivovar wird als Leporello 

geöffnet und er enthält erschöpfende Informationen über das Hotel und dessen Möglichkeiten. 

Der Prospekt von Grand Hotel Zvon bietet auch günstige Programmangebote für Touristen, 

die den Aufenthalt im Hotel und die Besichtigung der Stadt und ihrer Umgebung mit einem 

professionellen  Führer involvieren. Die Prospekte wurden sehr schön graphisch bearbeitet 

und auf dem qualitätsvollen Papier gedruckt. Sie verfügen über viele Bilder und wurden auch 

dekoriert. Sie hatten fast keine grammatischen Fehler und Tippfehler traten auch selten auf. 

Die Verkürzung oder Modifizierung des deutschen Zieltextes hängen individuell von jedem 

Prospekt an. Siehe Anlage Prospekt des Hotels Grand Hotel Zvon, der sehr vereinfacht wurde.

                                                 
53 DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 176. 
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4.1.3. Museen und Galerien 

 

 Prospekte der Museen und Galerien werden auch sehr präzise graphisch bearbeitet. Sie 

enthalten schöne farbige Bilder der Innenräume und Werke, die sie ausstellen. Prospekte 

wurden auf qualitätsvollem Papier ausgedruckt.  

 

Es wurden Prospekte aus folgenden Museen und Galerien erforscht: Staročeský dvůr, Museum 

für historische Fahrzeuge alte landwirtschaftliche Technik und bäuerliche Stube, der Prospekt 

vom Rathaus České Budějovice, Glass-arts Galerie. 

 

 Zwischen sehr schön bearbeiteten Prospekten trat eine Ausnahme auf. Es ist Museum 

für historische Fahrzeuge, alte landwirtschaftliche Technik und bäuerliche Stube. 

Informationen von diesem Museum wurde auf dünnem, grünem Papier gedruckt. Der 

Prospekt enthält nur ein Bild, das eine altertümliche Kutsche darstellt. Das Bild ist 

schwarzweiβ und schlecht erkennbar (siehe Anlage). 

 

 Ein anderer ähnlicher Fall ist die Glass-arts Galerie (siehe Anlage). Es ist ein sehr 

schön bearbeiteter Prospekt auf qualitätsvollem Papier mit Bildern vieler Werke, die die 

Galerie ausstellt. Der Prospekt hat einen sehr grundsätzlichen Fehler. Die Galerie änderte ihre 

Adresse und es zeigte sich am Prospekt sehr ungeeignet. Die alte Adresse wurde nur mit 

weiβem Schild mit der neuen Adresse überklebt und es traten auch Striche auf, die überhapt 

nicht ästhetisch aussehen. Diese Änderungen schädigen den Gesamteindruck von diesem 

Prospekt. 

 

 Fast alle Prospekte haben auch eine Karte, wie man zum Ziel  kommt. Die Karten sind 

farbig und der Sitz der Institution wird mit einem Symbol bezeichnet (siehe Anlage Prospekt 

Staročeský dvůr). 

 

Grammatische Fehler erschienen hier auch nur selten. Am meisten waren die Fehler 

bei der Deklination. 

Siehe Anlage Prospekt des Rathauses České Budějovice. 

Z.B.: Den Hauptplatz dominiert das Barockrathaus.  
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In Prospekten wurden Tippfehler gefunden. 

Siehe Anlage Prospekt Staročeský dvůr. 

Z.B.: Gewürtze. Dieses Wort wird nach dem Wörterbuch Duden ohne t geschrieben →  

Gewürze.54 

Z.B.: Andere Hausbesitzen, richtig mit r. Hausbesitzer sind Leute, die Häuser besitzen  

→ Andere Hausbesitzer.55 

 

Z.B.: In der Mitte des Satzes wurde auch das Adverb heute mit dem groβen h   

geschrieben. Finden Sie Heute im Alten Hof → Finden Sie heute im Alten Hof.. 

 

In Prospekten gibt es auch Fehler in der Übersetzung und in dem Auslassen der 

Wörter aus dem tschechischen Text (siehe Anlage Prospekt Glas-arts Galerie). 

Z.B.: im tschechischen Ausgangstext: Střední uměleckoprůmyslová škola sklářská 

         im deutschen Zieltext: nur Glasschule 

Es sollte Mittelschule für Glaskunstgewerbe übersetzt werden. 

Ein weiterer Fehler in der Übersetzung ist z.B. der Fehler in der Zeitangabe. Wo der 

tschechische Ausgangstext eine Erwähnung vom Jahr 1557 hat, führt der deutsche Zieltext 

eine Erwähnung vom Jahr 1507 an.  

Der Fehler in der Ortung wurde auch gefunden. Der tschechische Text führt die älteste 

Glasschule in Europa an und der deutsche Text führt in der Welt an. 

 

Bei Prospekten kommt es oft zur Verkürzung des deutschen Textes, der aus dem 

tschechischen übersetzt wird (siehe Anlage Prospekt Staročeský dvůr). In Materialien, die aus 

České Budějovice kommen, wurden wenige wesentliche Fehler gefunden. Da sich die 

Lokalität in der Nähe von der deutschen und österrechischen Grenze befindet, besuchen viele 

Touristen dieser Staaten die Stadt České Budějovice. Werbematerialien haben höheres 

Sprachniveau und man widmet ihnen groβe Aufmerksamkeit und Sorgfältigkeit bei ihrer 

Bearbeitung und Distribution. Prospekte wurden qualitätsvoll graphisch bearbeitet und 

verfügen über viele Bilder. Grammatische Fehler traten nur selten auf. 

                                                 
54 DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 652.  
55 DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 725. 
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4.2 Kladno/Slaný 

 

 In dieser Lokalität war es sehr schwierig, Materialien in der deutschen Sprache zu 

gewinnen.Die meisten angebotenen Materialien waren nur in der tschechischen Sprache. Die 

meisten Restaurants hatten überhaupt keine deutschen Speisekarten. Wenn sie einige in der 

Fremdsprache hatten, war es die englische Sprache. Aus der Sektion der Museen und Galerien 

wurden keine deutschen Materialien gefunden. Ihre Prospekte waren nur in der tschechischen 

Sprache. Siehe Anlage – Hornický skanzen Mayrau. Die Webseite dieses Museums ist auch 

nur in der tschechischen Sprache. 

 

4.2.1. Restaurants – Speisekarten 

 

 Restaurants in Kladno/Slaný haben auch Speisekarten an der Restauranttür, aber es ist 

nicht so oft. Es sind eher Restaurants der höheren Klasse und in Kladno/Slaný befinden sich 

nur wenige Restaurants dieser Art. Diese Region ist für Restaurants der niedrigeren Klasse 

und viele Bars und Pizzerien bekannt.   

 

 Originale Speisekarten zu erwerben, die in der deutschen Sprache geschrieben wurden, 

war nicht möglich, denn einige Restaurants besaβen nur ein Exemplar für das ganze 

Restaurant. Einige Restaurants wehrten sich damit, dass die Distribution ihrer Speisekarten 

illegal ist und dass die Webseiten zur Verfügung steht. Dieses Argument benutzte das 

Restaurant Hemerkův statek Slaný, aber seine Speisekarte steht nur im Tschechischen. Zur 

Zeit ist seine Webseite auβer Betrieb. Sie wurde nicht gefunden. Restaurants der höheren 

Klasse bieten auch Kinderspeisekarten an, aber Spezialspeisekarten z.B. für Diabetiker, die 

das Restaurant U Hrušků in České Budějovice hat, gibt es nicht. Es wurden Materialien aus 

folgenden Restaurants erforscht: mexikanisches Restaurant Club Restaurant Hacienda 

Kladno, Restaurant La ParkKladno (Quelle: http://www.hotellapark.cz), Restaurant 

Hejtmanský dvůr Slaný (Quelle: http://www.hejtmanskydvur.cz).  

 

 In Bezug auf Grammatik wurden  wirklich viele Fehler gefunden. Viele Fehler hatten 

auch die meist luxuriösen Restaurants. 

 Die typischsten Fehler traten bei der Deklination der Adjektive nach dem bestimmten, 

unbestimmten und Nullartikel auf. 

 Im Restaurant Hacienda, siehe Anlage, wurden folgende Fehler gefunden:  
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Z.B.: pikante Toast  

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Toast ein Maskulinum und nach dem Nullartikel 

steht im Nominativ Singular die Endung – er → richtig ist pikanter Toast.56 

 Z.B.: Tacos Vorspeisen mit Schweinefleisch und mexikanische Sauce  

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Sauce ein Femininum und nach dem Nullartikel 

erscheint im Dativ Singular die Endung - er → mit mexikanischer Sauce.57 

 Z.B.: mit original Sauce 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Sauce ein Femininum und nach dem Nullartikel 

kommt im Dativ Singular die Endung - er → mit originaler Sauce. 

 Z.B: aus echte Lende 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Lende ein Femininum und nach dem Nullartikel 

steht im Dativ Singular die Endung - er → aus echter Lende. 

 Z.B.: in der irdene Pfanne 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Pfanne ein Femininum und nach dem bestimmten 

Artikel erscheint im Dativ Singular die Endung - en → in der irdenen Pfane. 

 Z.B.: pikant Steak 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Steak ein Neutrum und nach dem Nullartikel 

kommt im Nominativ Singular die Endung - es → pikantes Steak. 

 

 Im Restaurant La Park, siehe Anlage, wurden folgende Fehler gefunden: 

 Z.B.: 50g des rotes Kaviar_ 

Hier ist der Fehler in der Deklination des Adjektivs und die fehlende Endung des Substantivs 

nach dem bestimmten Artikel beim Maskulinum des Genitivs Singular → 50g des roten 

Kaviars. 

 Z.B.: Kalten Vorspeisen, warmen Vorspeisen 

Nach dem Nullartikel steht im Nominativ Plural die Adjektivendung - e →Kalte Vorspeisen, 

warme Vorspeisen. 

 Z.B.: mit geräucherter Speck 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Speck ein Maskulinum und nach dem Nullartikel 

erscheint im Dativ Singular die Endung - em →mit geräuchertem Speck. 

 Z.B.: mit madjarischen Wurst 

                                                 
56DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1583.  
57 Benešová, Radka: Základy německé morfologie, Jihočeská univerzita v Českých Budějovicích, Pedagogická         
fakulta, katedra germanistiky, České Budějovice 1996, S. 95.  
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Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Wurst ein Femininum und nach dem Nullatikel 

kommt im Dativ Singular die Endung-  er → mit madjarischer Wurst. 

 

 Im Restaurant Hejtmanský dvůr, siehe Anlage,  wurden folgende Fehler gefunden: 

 Z.B.: frische norwegischer Lachs 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Lachs ein Maskulinum und nach dem Nullartikel 

steht im Nominativ Singular die Endung - er → frischer norwegischer Lachs. 

 Z.B.: Spezialitäten der tschechische Küche 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Küche ein Femininum und nach dem bestimmten 

Artikel steht im Genitiv Singular die Endung - en → Spezialitäten der tschechischen Küche. 

 Z.B.: mit feine Preiselbeerensauce 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Sauce ein Femininum und nach dem Nullartikel 

erscheint im Dativ Singular die Endung - er → mit feiner Preiselbeerensauce. 

 

Leider wurden Speisekarten aus Kladno/Slaný mit Tippfehlern überfüllt.  

In den Restaurants Hejtmanský dvůr und Hacienda, siehe Anlagen, wurde das Wort 

serviert wiederholt falsch geschrieben: 

serviet mit Gemüse 

serveit mit Petersilien-Kartoffeln 

serveirt mit einer fiener Weinsauce 

serviert auf einem Gartenbohnenbett 

 

Im Restaurant Hacienda, siehe Anlage, wurden diese Tippfehler gefunden:  

Z.B.: mie einer Sauce 

Das Wort mie gilt hier für Präposition mit. 

            Z.B.: mit pikartem Kräutersalat 

Anstatt des Buchstabens r im Wort pikartem, muss der Buchstebe n stehen. 

 Z.B.: Koteletchen → Kotelettchen 

 Z.B.: Speek → Speck 

 

Im Restaurant Hejtmanský dvůr, siehe Anlage, wurden folgende Tippfehler gefunden: 

 Z.B.: von getro_kneten Tomaten 

Im Wort getrokneten fehlt der Buchstabe c → getrockneten. 
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 Z.B.: Weiβwienessig → Weiβweinessig, wo der Diphtong im Wort Wein falsch 

geschrieben wurde.  

 Z.B.: Karoten, in diesem Wort fehlt das zweite t→ Karotten. 

 Z.B.: Zwiebelsalad → Zwiebelsalat 

 

Im Restaurant La Park, siehe Anlage, wurden diese Tippfehler gefunden: 

 Z.B.: Schpeck, wo die Buchstaben ch überflüssig sind. 

 Z.B.: Hühnerbürstchen → Hühnerbrust 

 

Der sehr häufige Fehler war auch das Verwenden von ss anstatt β. 

Im Restaurant La Park, siehe Anlage, z.B.: grosse Gemüsesalat, Weisskohlsalat 

Nach dem Wörterbuch Duden stehen die Wörter mit β.58 

Im Restaurant Hejtmanský dvůr, siehe Anlage, z.B.: Weissweinessig 

Das Morphem weiss muss nach dem Duden mit β stehen.59 

Im Restaurant Hacienda, siehe Anlage, z.B.: süsssauer. Nach dem Wörterbuch Duden steht 

das Wort süss mit β. 

 

 Im Vergleich zum tschechischen Text wurde die deutsche Übersetzung wesentlich 

vereinfacht oder modifiziert.  

 Z.B.: Im Restaurant Hejtmanský dvůr, siehe Anlage.  

1) Im tschechischen Text: uzený losos s křenovou omáčkou 

Im deutschen Text: Seelachs mit Meerrettichsauce 

Im deustchen Text fehlt das Wort geräucherter (uzený) und anstelle dieses Wortes steht das 

Morphem See. 

2) Zimní zeleninový salát  

Winterlicher Salat → Wintergemüsesalat 

Im deutschen Text fehlt das Wort gemüse- (zeleninový) und es ist besser eine 

Zusammensetzung in diesem Falle zu verwenden. 

 Z.B.: Im Restaurant La Park, siehe Anlage. 

Im tschechischen Text: vepřové nudličky s chilli omáčkou 

Im deutschen Text: Schweinefleisch mit Chillisauce 

Im deutschen Text fehlt das Wort Nudeln (nudličky) → Schweinefleischnudeln 

                                                 
58DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 680.  
59DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1795.  
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Es könnten viele weitere Beispiele angegeben werden.  

 

Das einzige originale Exemplar der Speisekarte vom Restaurant Hacienda ist ein 

blaues Heft. Es wird auf dem festen Papier gedruckt und hat keine Dekorierung. Andere 

Speisekarten kommen aus den Webseiten, die sehr schön graphisch bearbeitet werden. Sie 

präsentieren Bilder der Restauranträumlichkeiten, aber keine mit Speisen. Alle Speisekarten 

enthalten zahlreiche Fehler, die oben angegeben wurden. Der deutsche Text wird vereinfacht 

und modifiziert. 

Alle Restaurants sollten Übersetzungen der Speisekartem einem Spezialisten 

anvertrauen, der notwendige Ausbildung für diese Tätigkeit hat. Besonders luxuriöse 

Restaurants sollten über qualitätsvoll übersetzte Speisekarten verfügen. 

 
 

4.2.2. Hotels und Pensionen 

 

 Prospekte der Hotels und Pensionen werden sehr qualitätsvoll bearbeitet. Sie enthalten 

viele Bilder der Hotelausstattungen und der Räumlichkeiten. Einige Prospekte enthalten auch 

Preisliste der Dienstleistugen und Informationen über Kapazitäten einzelner Räumlichkeiten. 

Leider sind die Prospekte nur in der tschechischen oder englischen Sprache, in der deutschen 

Sprache sind nur Webseiten der luxuriösen Hotels. Im Gebiet Kladno/Slaný wurden keine 

gedruckten deutschsprachigen Materialien der Hotels und Pensionen gefunden.  Es wurden 

Materialien aus folgenden Hotels und Pensionen erfoscht: das Hotel La Park Kladno (Quelle: 

http://www.hotellapark.cz), das Hotel Kladno (Quelle: http://www.hotelkladno.cz), das Hotel 

Hejtmanský dvůr Slaný (http://www.hejtmanskydvur.cz), die Pension Union Slaný 

(http://www.volny.cz/pensionunion). 

 

 Im Prospekt des Hotels Kladno (siehe Anlage) wurden einige Fehler in 

Adjektivendungen gefunden. 

 Z.B.: dank dem mobilem Inventar  

Das Wort Inventar ist ein Neutrum. Das Adjektiv wird nach dem bestimmten Artikel im Dativ 

Singular dekliniert und hat die Endung - en  → dank dem mobilen Inventar.60 

                                                 
60Benešová, Radka: Základy německé morfologie, Jihočeská univerzita v Českých Budějovicích, Pedagogická         
fakulta, katedra germanistiky, České Budějovice 1996, S. 95.  
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In einem Falle fehlte der bestimmte Artikel. Siehe Anlage des Hotels Kladno. 

 Z.B.: Besuch der Sauna, Squash, Bowling  

Nach dem Wörterbuch Duden sind die Wörter Squash und Bowling Neutra und steht im 

Genitiv Singular die Endung – es → Besuch der Sauna, des Squash, des Bowlings. 

Es trat auch eine falsche Endung im Genitiv Plural auf. (Siehe Anlage das Hotel 

Kladno). 

Z.B.: durch Verbindung des Kaffehauses und diesen Salons → durch Verbindung des 

Kaffehauses und dieser Salons 

 

Es wurden auch Fehler in Konjugation von Verben gefunden. (Siehe Anlage des 

Hotels Kladno). 

Z.B.: Für Geschäftsverhandlungen steht der Kongresssaal mit....und 2 separierte 

Salons. 

Der Satz enthält mehr Subjekte und das Verb muss im Plural stehen → Für 

Geschäftsverhandlungen stehen der Kongresssaal mit....und 2 separierte Salons. 

 Z.B.: Direkt beim Hotel ist auch die Haltestelle der Buβe, welche das Hotel mit dem 

Zentrum der Hauptstadt verbinden. 

In diesem Falle ist es möglich, dass es sich um einen Tippfehler handelt. Wenn es nicht der 

Fall ist, handelt es sich um eine falsche Konjugationsendung, weil das Verb im Singular 

stehen muss. Das Subjekt des  Hauptsatzes ist die Haltestelle in Singular, das mit dem 

Relativpronomen die geäuβert wird. Deshalb muss das Verb in der dritten Person Singular 

stehen → verbindet. 

 

Im Prospekt des Hotels Kladno (siehe Anlage) trat das falsche Verwenden von β und 

ss auf. Der Prospekt wurde nach der alten Orthographie geschrieben oder er wurde nicht mehr 

aktualisiert. Manchmal fehlte ein s, wenn das Wort mehr s enthielt. 

Z.B.: Buβe → Busse 

Z.B.: Internetanschluβ → Internetanschluss 

Z.B.: einschliesslich → einschlieβlich61  

Z.B.: Die Preise schliessen die gesetzliche MWS ein.→ Die Preise schlieβen die 

gesetzliche MWS ein. 

                                                 
61DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 442.  
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Z.B.: wunschgemäss → wunschgemäβ 

 

 Dieser Prospekt hat auch Fehler in der Bestimmung des Substantivgenus. 

 Z.B. Die Preise schlieβen den Frühstück ein.  

In diesem Satz ist das Wort Frühstück ein Maskulinum, aber nach dem Wörterbuch Duden 

steht dieses Wort als Neutrum → Die Preisen schlieβen das Frühstück ein.62  

 Z.B.: Buchungen für den Eis- und Fuβballstadion. 

Nach dem Wörterbuch Duden ist das Wort Stadion ein Neutrum → Buchungen für das Eis- 

und Fuβballstadion.63 

 

 Es gab auch viele Tippfehler. 

 Im Hotel La Park, siehe Anlage, wurden diese Fehler gefunden: 

 Z.B.: mög-lich → möglich 

 Z.B.: Hotel-gäste → Hotelgäste 

 Z.B.: die überdach-te Halle → die überdachte Halle 

  

 Im Hotel Kladno (siehe Anlage) traten diese Fehler auf. 

 Z.B.: im Styl der 80ger Jahre 

Nach dem Wörterbuch Duden wird das Wort Styl mit i geschrieben → im Stil.64 

 Z.B.: der Kongressaal → der Kongresssaal65 

  

 Der deutsche Text in Prospekten wurde wenig gekürzt und wurde fast wörtlich 

übersetzt. 

 Z.B.Im Prospekt des Hotels Kladno: Sie finden in unserer Stadt... 

                     Im tschechischen Ausgangstext: Můžete (können) zde najít..... Das Verb können 

wurde im deutschen Text ausgelassen. 

 Z.B.: Das Angebot der gastronomischen Dienste schlieβt auch die 

Sicherstellung......ein 

                     Im tschechischen Ausgangstext: Nabídka gastronomických služeb zahrnuje také 

kompletní zajištění.... Im deutschen Text fehlen die Wörter komplette (kompletní) und 

Dienstleistungen (služby). 

                                                 
62DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 582.  
63DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1501.  
64DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 1522.  
65DUDEN, Deutsches Universalwörterbuch, Dudenverlag, Mannheim 2003, S. 934.  
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 Im Vergleich zu den Materialien aus České Budějovice ist das Sprachniveau der 

Materialien aus Kladno/Slaný etwas schlechter. Der Grund ist wahrscheinlich die Nähe der 

Haupstadt Prag, auf die sich fast der gesamte Fremdenverkehr konzentriert.
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Schlusswort 

 

 Diese Arbeit beschäftigt sich mit dem Vergleich des Niveaus von Werbematerialien 

aus dem Gebiet des Fremdenverkehrs in den Regionen České Budějovice und Kladno/Slaný. 

Es sind nicht nur gedruckte Werbematerialien,die die Informationszentren oder die 

Institutionen selbst herausgeben, sondern auch Informationen, die im Intenet präsentiert 

werden. Es sind gedruckte Prospekte verschiedener Hotels, Pensionen, Museen, Galerien und 

Speisekarten. 

 

 Die Arbeit wird in folgende Kapitel geteilt: 

• 1. Tourismus in Südböhmen und in Kladno/Slaný 

• 2. Werbung im Tourismus 

• 3. Semiotik 

• 4. Werbematerialien und deren Analyse 

 

Das Kapitel Tourismus in Südböhmen und in Kladno/Slaný widmet sich vor allem den 

Webseiten dieser Gebiete, denn gedruckte Werbematerialien werden ausführlicher im Kapitel 

Werbematerialien und deren Analyse erwähnt. Wir erfuhren, wie die Webseite jedes Gebiet 

aussieht, wie sie für Touristen präsentiert wird, welche Möglichkeiten der Regionen sie 

anbieten kann. Kann man sich  darin gut orientieren? Ist sie verständlich und übersichtlich? In 

welche Kategorien wird sie geteilt? Wird sie qualitätsvoll graphisch bearbeitet und leistet sie 

ausreichende Menge von Informationen? Verfügt sie über Fremdsprachenvarinten oder ist ihr 

Text nur auf tschechisch? 

 

Die Webseite Südböhmens ist sehr umfangreich. Sie informiert die Besuchenden 

erschöpfend über den Tourismus in dieser Region. Sie wird verständlich und alphabetisch 

angeordnet und graphisch sehr benutzerfreundlich bearbeitet. Sie wird in weitere Kategorien 

geteilt. Diese Webseite enthält viele Photographien der Orte mit Beschreibungen und 

Geschichte. Leider wird dieser Server nur im Tschechischen und Enlischen betrieben. 

 

Die Region České Budějovice hat auch eigene Webseite. Sie wird sorgfältig aufgebaut. 

Touristen finden hier sämtliche Informationen, die sie für ihren Aufenthalt in der Stadt 

brauchen. Die Webseite ist sehr verständlich und wird schön graphisch bearbeitet. Sie wird in 
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5 farbige Felder geteilt. Jedes Feld konzentriert sich auf bestimmte Informationen über die 

Stadt. Wieder treten viele Photographien mit Beschreibungen und Geschichte auf. Die 

Textversion der Webseite kann man aus der tschechischen in die deutsche und englische 

Sprache ändern. 

 

Die Stadt Kladno verfügt auch über eigene Webseite. Sie wird ähnlich als die Webseite 

der Stadt České Budějovice gemacht. Hier gibt es auch eine Teilung in farbige Felder, 

Photographien mit Bechreibungen und Geschichte, Informationen über Neuigkeiten in der 

Stadt usw. Die Webseite bietet nicht nur die tschechische Sprache, sondern auch die deutsche, 

englische und französische Sprache an. 

 

Die Stadt Slaný präsentiert im Internet auch eigene Webseite. Die Webseite wird nicht in 

farbige Felder geteilt, sondern sie hat ein gelbes Verzeichnis für Touristen, wo sie alle 

Informationen über die Stadt finden. Auf dieser Seite treten auch Ikonen auf, die nur auf 

tschechisch geschrieben sind.  Sonst ist diese Webseite auf tschechisch, englisch und deutsch 

gestaltet. 

  

Wir kommen zum Schluss, dass die Region Südböhmen riesig ist und seine Webseite 

gröβere Menge von Informationen als die Webseiten der drei Städte selbst enthält. Wenn man 

das Niveau der Berabeitung der Webseiten vergleichen soll, kommt man zum Ereignis, dass 

die Webseiten sehr ähnlich sind.  

 

Im Kapitel Werbung im Tourismus erfuhren wir , wie die Werbung im Tourismus wichtig 

ist, wie man eine richtige wirksame Werbekampagne organisieren kann. Bei der Vorbereitung 

der Werbekampagne ist es besser, eine Werbeagentur zu mieten, die Ihnen bei der Darstellung 

der Werbekampagne hilft, weil es sehr finanziell anspruchsvoll ist. Wir lernten, nach welchen 

Prozeduren wir uns richten sollen. Wie sollen wir auf eine Zielgruppe von Leuten wirken?  

 

Das Kapitel leistet Informationen über bekannteste Werbemittel und wie sie aussehen 

sollen, welche Informationen sie enthalten sollen. Die Werbemittel werden eingeteilt in: 

 

• die gedruckten Werbemittel (Flugblatt, Prospekt, Katalog, Kalender, Anzeige) 

• die audiovisuelle Werbung (Fernsehen, Rundfunk) 
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• die Auβenwerbung (Billboarde, Bigboarde, Zeichen auf dem Weg, gemalte Tafel 

usw.) 

• die Informationstechnologien 

 

Wie änderten die Informationstechnologien das Alltagsleben? Die virtuelle Realität 

betrat die Realität. Das Intenet bietet die Möglichkeiten an, die man in allen Bereichen des 

Marketings ausnutzen kann: Forschung, Vermittlung der Informationen, Kommunikation mit 

Arbeitnehmern usw. Webseiten sollten ein solches Aussehen und einen solchen Inhalt haben, 

dass sie die Besuchenden anlocken. Jede Webseite soll regelmäβig aktualisiert werden. 

 

Nach diesem Kapitel kamen wir zum Schluss, dass jedes Werbemittel seine Vor- und 

Nachteile hat und wie man sich vor eventuellen Nachteilen hütet und was man machen kann, 

dass gewählte Werbemittel das beste ist.  

 

Im Kapitel Semiotik konzentrieren wir uns auf die Semiotik. Da die Werbematerialien 

mit Texten eine groβe Zahl von Bildern haben, werden sie mit Semiotik eng verbunden. 

Semiotik ist die Lehre von Zeichen und Symbolen. Wir ermittelten, welche Verhältnisse sich 

zwischen Bildern und geschriebenen Texten befinden und wie die Semiotik strukturiert wird 

und welches Potential und deren Teilung hat. Wir stellten fest, dass die Bilder selbst mehr 

Informationen  als geschriebene Texte mitteilen. 

 

Das Kapitel 4 stell den Kern der Arbeit dar.. In diesem Kapitel beschäftigen wir uns 

mit Analyse der gedruckten Werbematerialien, die aus dem Gebiet des Tourismus in České 

Budějovice und in Kladno/Slaný kommen. Die Materialien wurden von einigen 

Gesichtspunkten analysiert. Die Gesichtspunkte sind: 

 

• Qualität des benutzten Papier und Graphik. Wie werden Materialien graphisch 

bearbeitet? 

• Grammatik und grammatische Fehler und ob einige Fehler öfter auftreten. 

• Haben Materialien nicht nur den tschechischen Text sondern auch den 

deutschen Text? Wie wird der deutsche Text modifiziert?  

 

Materialien werden in folgende Gruppen eingeteilt – Restaurants – Speisekarten, 
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Hotels und Restaurants, Museen und Galerien. 

 

 Die meisten Materialien aus České Budějovice wurden im Informationszentrum České 

Budějovice auf dem Přemysl-Otakar-Platz gesammelt. Einige Materialien kommen aus dem 

Internet, weil die Institutionen ihre Prospekte oder Speisekarten nicht weitergeben konnten. 

Sie wiesen auf das Internet hin. 

 

 Die Materialien dieser Stadt hatten fast keine grammatischen Fehler und Tippfehler 

traten selten auf. Die Verkürzung oder Modifizierung des deutschen Zieltextes hängen von 

jedem Material individuell ab. Der Grund ist wahrscheinlich die Nähe dieser Lokalität von der 

deutschen und österreichischen Grenze. Nach České Budějovice strömen viele Touristen aus 

diesen Staaten. Werbematerialien haben höheres Sprachniveau und es wurde ihnen bei der 

Nearbeitung groβe Aufmerksamkeit und Sorgfältigkeit gewidmet. 

 

In der Lokalität Kladno/Slaný war es sehr schwierig, Materialien in der deutchen Sprache zu 

gewinnen. Die meisten angebotenen Materialien waren nur auf tschechisch. Die Institutionen 

wiesen auch auf dasInternet hin. Die Materialien werden sehr schön graphisch bearbeitet und 

enthalten viele Bilder. 

 

Leider traten wirklich viele grammatische Fehler auf. Fehlerhaft waren auch die Materialien 

der meist luxuriösen Hotels und Restaurants. Im Vergleich zum tschechischen Ausgangstext 

der Speisekarten wurde die Übersetzung vereinfacht oder modifiziert. Der deutsche Zieltext in 

Prospekten der Hotels wurde wenig gekürzt und wurde fast wörtlich übersetzt. Im Vergleich 

zu den Materialien aus České Budějovice ist das Sprachniveau der Materialien aus 

Kladno/Slaný etwas schlechter. Der Grund ist wahrscheinlich die Nähe der Hauptstadt Prag, 

auf die sich fast der gesamte Fremdenverkehr konzentriert.
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Resume: 

 

Tato práce se zabývá srovnáním úrovně německy psaných propagačních materiálů 

z oblasti cestovního ruchu v regionech Kladno/Slaný a České Budějovice. Porovnávány 

budou nejen tištěné propagační materiály, které vydávají informační centra nebo instituce, ale 

také informace, které poskytuje internet. Zkoumány budou prospekty různých hotelů, 

penzionů, museí, galerií a také jídelních lístků.  

 

Práce je rozdělena do několika kapitol. První kapitola se jmenuje Turismus v jižních 

Čechách a v Kladně/Slaném. Druhá kapitola se jmenuje Reklama v cestovním ruchu. Třetí 

kapitola se jmenuje Sémiotika a čtvrtá se jmenuje Propagační materiály a jejich analýza. 

 

První kapitola se věnuje především webovým stránkám těchto oblastí. Dozvídáme se, 

jak stránky vypadají, jaké informace obsahují, jak jsou prezentovány turistům, jak jsou 

rozčleněny a v jakých jazycích je jejich textová verze. Webová stránka jižních Čech je velice 

obsáhlá. Poskytuje vyčerpávající množství informací o všech zajímavých místech a 

památkách v této oblasti. Je velice pečlivě graficky zpracována. Disponuje velkým množstvím 

fotografií míst. U každé fotografie je krátký popis místa či města a stručná historie. Webové 

stránky Českých Budějovic, Kladna a Slaného. se svým zpracováním navzájem podobají. 

Velké rozdíly mezi nimi neexistují.  

 

Druhá kapitola se soustřeďuje na reklamu v cestovním ruchu. Dozvídáme se z ní, jak 

je pro cestovní ruch důležitá. Nalezneme zde správný postup, jak se dá vytvořit reklamní 

kampaň, aby správně zapůsobila na určitou skupinu lidí. Nalezneme zde i radu, že je lepší 

najmout si nějakou reklamní agenturu, která nám pomůže reklamu vytvořit. Přečteme si zde, 

jak se dělí tištěné reklamní prostředky, co má který obsahovat a jak velké musí být množství 

informací, aby např. prospekt zůstal pro čtenáře i nadále atraktivní a jeho čtení je neunavilo. 

Důležitým reklamním prostředkem jsou informační technologie, které změnily náš 

každodenní život. Nalezneme zde také návod, jak má taková webová stránka vypadat. 

 

Ve třetí kapitole se dozvídáme o sémiotice, která byla do práce zařazena proto, že 

materiály obsahují spolu s texty velké množství obrázků. Zjistíme zde, jaké vztahy se nachází 

mezi obrázky a texty. 
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Čtvrtá kapitola s názvem Propagační materiály a jejich analýza je z celé práce 

nejdůležitější. Jsou zde zkoumány veškeré nashromážděné materiály. Zkoumají se z několika 

hledisek, a to: z hlediska kvality použitého papíru a grafiky, z hlediska gramatiky a 

gramatických chyb a zda se některé chyby vyskytovaly častěji, poslední hledisko se zabývá 

rozdíly mezi výchozím českým textem a cílovým německým textem.  

 

Většina materiálů z Českých Budějovic byla získána z informačního centra na náměstí 

Přemysla Otakara II. Některé materiály pochází přímo z internetu, jelikož některé instituce to 

považovaly za nelegální distribuci s interními materiály. Pouze nabízely odkaz na internet, 

kde jsou uloženy veškeré informace pro tuto práci. Materiály z tohoto města neobsahovaly 

mnoho závažných chyb a ani překlepů se neobjevilo mnoho. Úpravy a krácení překladů 

českých textů závisely individuálně na každém prospektu. Důvodem vysoké úrovně 

německého jazyka je zřejmě blízkost německy a rakousky mluvících zemí, jejichž turisté 

proudí ve velkém množství do Českých Budějovic. 

 

V lokalitě Kladna a Slaného bylo velmi těžké získat materiály, které by byly psány 

německy. Většina nabízených materiálu byla pouze v českém jazyce. Instituce opět 

odkazovaly na internet, kde se dají naleznout všechny potřebné informace. Bohužel 

v materiálech této oblasti se vyskytovalo mnoho gramatických chyb a chyby měly i luxusní 

hotely a restaurace této oblasti. Překlepových chyb se objevilo opravdu mnoho a hlavně 

jídelní lístky jimi byly přímo přeplněny. Pokud porovnáme český text s německým, je český 

text mnohde přeložen téměř doslova nebo je zase hodně zjednodušen.  

 

Pokud srovnáváme materiály z Českých Budějovic a Kladna a Slaného, je úroveň 

jazyka v Kladně a Slaném nižší. Důvodem může být zřejmě blízkost dalšího velmi 

atraktivního místa, jakým je hlavní město České republiky Praha, které na sebe soustředí 

veškerý cestovní ruch.
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Anlagen
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Anlagenverzeichnis: 

 

Anlage Nr. 1 – Prospekt des Restaurants U Podkovy 

Anlage Nr. 2 – Speisekarte des Hotels Bohemia 

Anlage Nr. 3 – Speisekarte des Myslivecká (Jägerrestaurant) Restaurant 

Anlage Nr. 4 – Speisekarte des Restaurants Sklep 

Anlage Nr. 5 – Speisekarte des Hotels Adler 

Anlage Nr. 6 – Speisekarte des Restaurants U Hrušků 

Anlage Nr. 7 – Speisekarte des Hotels Klika 

Anlage Nr. 8 – Prospekt des Hotels Bohemia 

Anlage Nr. 9 – Prospekt der Pension Na Mlýnské stoce 

Anlage Nr. 10- Prospekt des Hotels Malý pivovar 

Anlage Nr. 11- Prospekt des Hotels Grand Hotel Zvon 

Anlage Nr. 12- Prospekt des Hotels Amstel 

Anlage Nr. 13- Prospekt des Hotels Orea Hotel Dvořák 

Anlage Nr. 14- Prospekt des Hotels Filip 

Anlage Nr. 15- Prospekt Staročeský dvůr 

Anlage Nr. 16- Prospekt des Museums für historische Fahrzeuge, alte                      

landwirtschaftliche Technik und bäuerliche Stube 

Anlage Nr. 17 Prospekt der Glass-arts Galerie 

Anlage Nr. 18- Speisekarte des Restaurants Hacienda 

Anlage Nr. 19- Speisekarte des Hotels Hejtmanský dvůr 

Anlage Nr. 20- Speisekarte des Hotels La Park 

Anlage Nr. 21- Prospekt des Hotels Kladno 

Anlage Nr. 22- Prospekt des Hotels La Park 

Anlage Nr. 23- Prospekt der Pension Union 

Anlage Nr. 24- Prospekt Hornický skanzen důl Mayrau
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Anlage Nr. 1 – Prospekt des Restaurants U Podkovy 
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Anlage Nr. 2 – Speisekarte des Hotels Bohemia 
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Anlage Nr. 3 – Speisekarte des Restaurants Myslivecká (Jägerrestaurant) 
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Anlage Nr. 4 – Speisekarte des Restaurants Sklep 
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Anlage Nr. 5 – Speisekarte des Hotels Adler 
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Anlage Nr. 6 – Speisekarte des Restaurants U Hrušků 
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Anlage Nr. 7 – Speisekarte des Hotels Klika 
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Anlage Nr. 8 – Prospekt des Hotels Bohemia 

 

 

Anlage Nr. 9 – Prospekt der Pension Na Mlýnské stoce 
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Anlage Nr. 10 – Pospekt des Hotels Malý 

pivovar



 76 



 77 

Anlage Nr. 11 – Prospekt des Hotels Grand Hotel Zvon 
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Anlage Nr. 12 – Prospekt des Hotels Amstel 

 

 

Anlage Nr. 13 – Prospekt des Hotels Orea Hotel Dvořák 
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Anlage Nr. 14 – Prospekt des Hotels Filip 
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Anlage Nr. 19 -  Speisekarte des Hotels Hejtmanský dvůr 
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Anlage Nr. 20 – Speisekarte des Hotels La Park 
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Anlage Nr. 21 – Prospekt des Hotels Kladno 
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Anlage Nr. 23 – Prospekt der Pension Union 
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Anlage Nr. 24 – Prospekt Hornický skanzen důl Mayrau 
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