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I. Einfiihrung

1. Vorbemerkung

Werbung spielt in der heutigen Gesellschaft eine grofle Rolle. Wenn wir eine
Tageszeitung oder eine Zeitschrift durchblittern, oder wenn wir vor dem Fern-
seher oder Computer sitzen, stolen wir stindig auf Werbung in verschiedenen
Formen. Objektiv gesehen, gewinnt Werbung beim Warenabsatz an grof3er Be-
deutung, weil sie durch ihr feines Design die Rezipienten {iber bestimmte Waren
informiert und ihr Interesse zur Kaufhandlung weckt. Sowohl in Deutschland als
auch in China ist Werbung in unserem Leben nicht wegzudenken.

Die Idee, Werbesprache als Thema der vorliegenden Arbeit zu behandeln,
geht eigentlich auf mein Interesse an Werbung zurtick. Seit langem verfolge ich
die Entwicklung der Werbebranche und habe auch Werbeanzeigen als Untersu-
chungsbeispiele gesammelt. Infolge der immer engeren internationalen Zusam-
menarbeit und des Austausches zdhlt Deutschland zu den wichtigsten Partner-
staaten in Europa fiir China. Das hat auch die Entwicklung der Werbung beein-
flusst, so dass sich die chinesische bzw. deutsche Werbung eher internationaler
entwickelt hat. Der Bedarf an grenziiberschreitenden Werbeprogrammen beider
Lander nimmt sténdig zu. Da sich Werbung meistens zuerst in ihren mutterspra-
chigen Regionen verbreitet und daher leicht von Faktoren wie kulturellem Hin-
tergrund, sozialen Konventionen oder Volkssitten beeinflusst ist, hat man oft
Schwierigkeiten, die Werbesprache in einheitlicher Sprachumgebung zu analy-
sieren. Eine grundlegende Austauschbasis besteht deswegen nur darin, wenn
man auf der theoretischen Ebene die Gestaltung der Werbetexte beider Sprachen
analysiert und versucht festzustellen, wie die Werbetexte beider Lander unter-
schiedlich aufgebaut werden und welche sprachliche Besonderheiten unter dem
Einfluss der Denk- und Handlungsweisen in den Werbetexten sich erwiesen so-
wie inwieweit die Strategien eines Werbetextes wirken. Solche Analyse dient
auch der Ubersetzungspraxis der Werbetexte, die beispielsweise fiir eine be-
rithmte Warenmarke sogar gleichen Effekt auf der ganzen Welt erzielen kénnen.

Aus diesen Uberlegungen ist eine kontrastiv-linguistische Analyse der Wer-
beanzeigen beider Lander besonders niitzlich. Dabei kann man feststellen, wie
sich die Vertextungsmittel oder die Entfaltung eines Werbethemas voneinander
unterscheiden lassen. Die Analyse mit konkretem Textkorpus kann selbst dazu
beitragen, verschiedene Werbetechniken fiir bestimmte Produkte in beiden Lén-
dern zu vergleichen.

Da die Werbebranche in China relativ jung ist, was aber auf die langjahrige
Ablehnung des wesentlichen Einflusses aus politischen und ideologischen
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Griinden zuriickgeht, werden viele moderne Methoden zum Werbungsdesign
von manchen noch nicht akzeptiert. In China halten viele Leute die Werbeanzei-
gen immer noch fiir tiberfliissig und aufdringlich. Im Vergleich zu China sieht
die Situation in Deutschland anders aus. Janich weist in ihrer Forschungsarbeit
wie folgend darauf hin: ,,Werbung ist in unserer Gesellschaft ein Phdnomen, das
nicht nur als Kulisse iiberall préisent ist und beim Medienkonsum zwangsléufig
mitrezipiert wird, sondern das auch immer mehr Kult- und Kunststatus und da-
mit auch ausdriickliche Aufmerksamkeit erhélt.” (Janich 1999: 7) Damit stellt es
sich heraus, dass man heute und in der Zukunft mehr Kunst- und Asthetikwert
ausschopfen kann, der auf sprachlichen Elementen basiert. Mit der kontrastiven
Arbeit konnen auch weitere Forschungsgebiete im Bereich der chinesischen
Werbung angeregt werden.

2. Entwicklungsgeschichte der Werbung

Wie wir wissen, ist Werbung ein Produkt der 6konomischen Entwicklung. Die
Werbebranche in Deutschland hat sich seit fiinf Jahrzehnten schnell entwickelt.
Deutschland ist ein wichtiges Land in dieser Branche auf der Welt. In China ge-
winnt die Werbung seit der Wirtschaftsreform erst an Bedeutung. Mit allméhli-
cher Reifung der Marktwirtschaft entspricht Werbung im heutigen China in gro-
Bem MaBe der Aufforderung des Marktes, wihrend sie frither eher von politi-
schen und planwirtschaftlichen Faktoren beeinflusst wurde.

Es ist mit der Geschichte der Werbung davon auszugehen, dass die Voraus-
setzungen fuir die Entstehung und Entwicklung der Werbung Mérkte, Nah- und
Fernhandel sind. Auflerdem muss man die Werbegeschichte mit der Entwicklung
der Drucktechnik verbinden. In Deutschland ldsst sich der geschichtliche Ur-
sprung der Werbung auf die Vorzeit zuriickfithren, wo Menschen zum Erwerb
von Waren verlockt und iiberredet wurden. Die Wirtschaftswerbung, insbesonde-
re die Warenwerbung, ist in dem Fall an die Entwicklung des Handels gebunden.
Dabei ist sie zundchst als Waren- oder Musterdarbietung, als Marktschreierei
und Mundpropaganda, auch als Schilder- und Symbolzeichenwerbung iiblich
gewesen. Im Mittelalter kam Reklame (reclamare) vor, die Warenangebote so-
wie andere Bekanntmachungen umfasste. Mit der Erfindung des Papiers und
dessen Verbreitung ergab sich da ein billigeres Schreibmaterial, das fiir massen-
hafte wirtschaftliche Ankiindigungen in Form von Flugbléttern und Zeitungen
genutzt wurde. Im 16. Jahrhundert sind bereits erste Plakate bekannt gemacht,
zum Beispiel warb ein Anschlag fiir das Kolner Schiitzenfest im Jahre 1501.
Und seit dem 16. Jahrhundert verbreiteten sich die Ankiindigungen von Gauk-
lern, Schaustellern und Theaterleuten. Seit Beginn des 17. Jahrhunderts erschie-
nen in Deutschland, Frankreich und England Zeitungen mit Anzeigenabdrucken.
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Mit der Verbesserung der Drucktechniken um 1800 wurde die Printwerbung
entwickelt, die zunichst von der Anzeigenpresse in den USA, dann in Frank-
reich und England und zuletzt auch in Deutschland genutzt wurde.

Eine neue Form der Entwicklung vollzog sich mit der Einfiihrung von
Marktartikeln, deren Namen im Bewusstsein der Konsumenten haften bleiben
sollten. Die Geschichte der modernen Absatzwerbung ist zum groflen Teil die
Geschichte der Markenartikel und ihrer Werbekampagne. Im 19. Jahrhundert
war die Werbebranche in Europa stindig im Wachsen. In Deutschland wurden
allméhlich Werbeanzeigen verschiedener Absatzwaren bekannt. Im 20. Jahrhun-
dert war die Entwicklung der Werbung in ihrer Reifephase. Mit der Verwendung
der Rundfunk- und Fernsehtechnik wurde Werbung in neuer Form gut von den
Konsumenten akzeptiert. Die Modernisierung der Medien hat die Entwicklung
der Werbung auch schnell gefordert.

Die chinesische Werbungsgeschichte hat Li in ihrer Arbeit zusammengefasst.
In Anlehnung daran versuche ich hier einen Uberblick dariiber zu geben. Eigent-
lich ist die Geschichte der chinesischen Werbung lidnger als die in Europa. In
China gab es vor 1457 schon bezahlte Anzeigen.' Doch bereits im antiken China
war man bewusst, dass Werbung Wareninformationen verbreiten und Kaufwiin-
sche wecken kann. Die dlteste Form chinesischer Werbung umfasste etwa die
miindlichen Marktschreierei, das schriftliche Ladenschild und gedruckte Verpa-
ckungen. Leider fand in China keine industrielle Revolution statt, die das Land
zur Modernisierung der Wirtschaft wie in den westlichen Landern gefiihrt hat.
Im Groflen und Ganzen blieb China ein von der Auflenwelt abgekapseltes
Ackerland, was den Warenaustausch und daher die Entwicklung der Werbung
sehr verhinderte.

Die Wirtschaftswerbung im modernen Sinn begann in China mit dem Opi-
umkrieg. Nach Ende des Kriegs wurde die Qing-Dynastie gezwungen, einige
chinesische Kiistenstiddte, u.a. Shanghai, Tianjin und Guangzhou, als offene
Handelshéfen fiir das Ausland zu 6ffnen. Damit ging die lange Abkapselung der
chinesischen Gesellschaft gegeniiber der westlichen Welt zu Ende. Mit dem
Eindringen ausldndischer Waren auf den chinesischen Markt und der Griindung
auslidndischer Fabriken in China entstanden innerhalb kurzer Zeit vor allem in
den Kiistenstddten viele neue Formen der Werbung, z.B. Werbung auf den Stra-
Benschildern, die Schaufenster- und Plakatenwerbung, Werbung in den Ver-
kehrsmitteln, im Theater usw. Den entscheidenden Schritt in der Entwicklungs-
geschichte der chinesischen Werbung brachte die Griindung der modernen Me-
dienindustrie, d.h. das Aufkommen von Zeitungen und Zeitschriften gegen Ende
des 19. Jahrhunderts und die Griindung der ersten Rundfunkstation in den

1 Vgl. Li 1997: 31
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1920er Jahren. Seit der , 4. Mai-Bewegung*’ entstanden in Shanghai und Beijing
die ersten Werbeagenturen von China.

Nach der Griindung der VR China im Jahre 1949 wurde in China die zentra-
le Planwirtschaft praktiziert. Die frithere private Werbebranche wurde sozialis-
tisch umgestaltet und ging in eine neue Entwicklungsphase. Aber da Werbung
zunédchst ein Wettbewerbsmittel der Marktwirtschaft ist und somit zentralen ge-
planten Produktions- und Distributionsweise in vieler Hinsicht im Widerspruch
steht, wurde in China von Anfang an um die Rolle der Werbung im sozialisti-
schen Wirtschaftssystem heftig debattiert. Werbung wurde als ,,unproduktive
Verschwendung® betrachtet. Die heftige Diskussion um Werbung fiihrte schlie3-
lich in der Zeit der Kulturrevolution (1966-1976) zum vélligen Verbot der Wer-
bung in China, die man als , kapitalistisches Ubel“ bezeichnete.

Mit der Einfithrung der Reform- und Offnungspolitik Ende der 1970er Jah-
ren hat man die positive Wirkung der Werbung fuir die chinesische Wirtschaft
und Gesellschaft wieder erkannt. Seitdem hat die chinesische Werbeindustrie
eine rasche Entwicklung erlebt. Heute ist der chinesische Alltag ohne Werbung
nicht vorzustellen. Die Massenmedien bringen téglich eine uniiberschaubare
Menge an Werbung in verschiedenen Formen. AuBler an 6konomischem Sinn
gewinnt Werbung auch an kiinstlerischer Bedeutung. Auch Ausstellungen von
erfolgreichen Werbeanzeigen werden in China veranstaltet.

Es ist zu bemerken, dass die Entwicklungsgeschichte der Werbung in China
und in den westlichen Landern sehr unterschiedlich verlief. Wegen gesellschaft-
licher und politischer Einschriankung hat sich die Werbewirtschaft in China viel
langsamer als die in den westlichen Industrienldndern entwickelt. Dies hatte zur
Folge, dass Werbung im heutigen China im Vergleich zu der westlichen Werbe-
industrie hinsichtlich des gesamten Entwicklungsniveaus noch weit zuriickliegt.
Auflerdem weisen die gesetzlichen Rahmenbedingungen beider Lander auch
groBBe Unterschiede auf. All diese Faktoren haben die sprachlichen Besonderhei-
ten der Werbeanzeigen direkt beeinflusst und sollen daher bei der Analyse auch
beriicksichtigt werden.

2 Die 4. Mai-Bewegung gilt nicht nur als erste politische Massenbewegung der chinesi-
schen Geschichte, sondern auch als ,,Neue Kulturbewegung®, die in der jungen Repub-
lik China begonnen hatte. Sie vereinigte viele Intellektuelle in China, um gemeinsam
fiir die Zukunft des Landes zu arbeiten. Die Bewegung hatte zum Ziel, westliche Werte
in China einzufithren, wie zum Beispiel Demokratie, Gleichheit und Freiheit. Es wurde
auch ein neuer Stil in die chinesische Schrift und Literatur eingefiihrt; und die neuesten
Entwicklungen in Wissenschaft und Technik wurden ibernommen.
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3 Forschungsstand

3.1 Uberblick iiber die Forschungsliteratur

Die germanistische Sprachwissenschaft meldet sich in den 60er Jahren erst zur Wer-
besprache zu Wort. In den 70er Jahren nimmt die Forschungsliteratur merklich zu.
Die Sprachwissenschaftler beschiftigen sich - meist in Aufsétzen - mit Werbespra-
che an und fiir sich oder auch mit sprachlichen Elementen von Werbung wie Pro-
duktnamen und Slogans. (Janich 2003: 14)

Das erste grundlegende Werk, das sich germanistisch mit der Werbesprache aus-
einander setzt, ist Ruth Rémers 1968 erstmals erschienene Monographie zur
»Sprache der Anzeigenwerbung®. Sie hat ausfiihrlich sprachliche Besonderhei-
ten der Werbung untersucht und wird bis heute gern als Standardwerk zitiert.
Auch Baumgart hat sich in ihrer Arbeit tiber Werbung auf Slogans und damit die
komprimierte Form von Werbung beschriankt. Bei Muckhaupt stehen hauptsich-
lich die Text-Bild-Zusammenhénge im Mittelpunkt seiner Forschung. Diese Ar-
beiten reichen von allgemeinen Aussagen tiber die Sprache der Werbung bis zu
spezifischen Themen.

In den 1970er Jahren sind zwei Forschungsstromungen zu beobachten. Seit
Anfang der 70er Jahre entwickelt sich auf Grundlage der linguistischen Pragma-
tik, der Sozio- und Psycholinguistik ein interdisziplindrer Ansatz in der Werbe-
sprachforschung. Dabei stehen vor allem die kommunikativ-funktionalen, sozi-
okulturellen und werbe-psychologischen Aspekte der Werbesprache sowie ihre
sprachlichen Realisierungen im Mittelpunkt der Sprachbeschreibung. Flader un-
ternimmt einen linguistisch-psychologischen Versuch zur Rekonstruktion der
Werbewirkung. Dagegen werden in der Arbeit soziale und gesellschaftliche As-
pekte berticksichtigt. Auch die Untersuchungen mit der Spezialisierung auf ein-
zelne werbesprachliche Aspekte vermehren sich. In einer ganzen Reihe von Auf-
sdtzen entdeckt die Schuldidaktik die Werbung als Unterrichtsmaterial.

In den 1980er Jahren entstehen weitere werbesprachliche Forschungsarbei-
ten, die Themen sind noch vielféltiger. Die Komplexitdt des Themas fithrt weiter
zu Spezialisierungen und Einschréankungen bei den Analysen. Bevorzugte The-
men sind die Verwendung von Anglizismen in der Werbung und pragmatische
und kommunikationstheoretische Aspekte. Inzwischen entstehen auch verschie-
dene Arbeiten zu rhetorischen Mitteln und Werbestrategien, vor allem im Be-
reich Wortarten und Wortbildung. Auch das Bild wird von der sprachwissen-
schaftlichen Werbeforschung erstmals starker mit einbezogen.

Seit Ende der 1980er und Anfang der 1990er Jahre boomt die sprachwissen-
schaftliche Literatur iiber Werbung geradezu, wobei spezielle Themen weiterhin
iiberwiegen. Fremdsprachen- und Fachspracheneinfluss, Wortspiele, Intertextua-
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litdt oder Sprechhandlungsstrukturen kommen in der Forschung nach Werbe-
sprache vor.

Die bisherige kontrastive Forschung, die auf der Basis der deutschen und
chinesischen Werbeanzeigen beruht, beschiftigt sich vor allem mit den Faktoren
in den wirtschaftlichen Bereichen.® Aber die sprachwissenschaftliche Forschung
bietet uns heute groferen Raum fiir die Werbungsforschung, besonders fiir die
Beschreibung der Werbesprache im sozialen und kommunikativen Kontext, was
fiir eine kontrastive Studie deutscher und chinesischer Werbesprache hinsichtlich
ithrer kulturspezifischen und kommunikativ-konventionellen Merkmale von Be-
deutung ist.

In China beschiftigen sich in den letzten Jahren immer mehr Wirtschafts-
und Sprachwissenschaftler mit der Werbestrategie und Werbesprache. Im Be-
reich der sprachlichen Forschung beschrinken sich die meisten Beitrdge zur
Werbesprache hauptsichlich auf der Wort- und Satzebene. Das Beziechungsge-
flecht zwischen linguistischer Werbesprachforschung und anderen Disziplinen
wie Werbelehre, Soziopsychologie, Kommunikationstheorie wurde zwar in der
Forschung einbezogen, es fehlt aber oft eine wissenschaftliche und systemati-
sche Fundierung.! Daher gibt es bis jetzt auch wenige kontrastive Forschungsli-
teratur fiir chinesische und deutsche Sprache. Mit weiterer Vervollstindigung
der linguistischen Theorien ist es eher moglich, so eine kontrastive Untersu-
chung durchzufiihren.

3.2 Untersuchungsbasis

In der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine Integration linguistischer und
interkultureller Ansétze, wobei die bereits in der angewandten Linguistik aner-
kannte kommunikativ-funktionale Orientierung flir diese Arbeit zudem um die
semiotische Dimension erweitert wird. Hierbei werden diese theoretischen An-
satzpunkte als Untersuchungsbasis behandelt.

Wie schon erwéhnt, befinden sich die Abhandlungen in China im Vergleich
zu Deutschland noch im Anfangsstadium. Es wurden hier bislang lediglich

3 In der Arbeit von Li werden Wackers Worte zitiert: ,,Die iiberwiegende Mehrzahl west-
licher Veroffentlichungen tiber Werbung in China richtet sich an westlicher Wirtschafs-
kreise oder Unternehmer und versorgt diese mit Hintergrundinformationen und prakti-
schen Ratschldgen. ... Eine Analyse, in welchen Medien und wofiir geworben wird,
welche sprachlichen, darstellerischen, optischen und akustischen Mittel dabei zum Ein-
satz kommen, inwieweit sich diese Mittel in den Jahren nach Beginn der Werbung ver-
andert haben - kurz, die Analyse dessen, wie nun eigentlich Werbung in China aussieht,
muss zukiinftigen Untersuchungen vorbehalten bleiben.” (Vgl. Wacker 1991: 18-22)

4 Vgl Li1997:3
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Spracherscheinungen und Stilmittel untersucht. Man hat auch versucht, eine sys-
tematische Betrachtung hinsichtlich von Strategien der Werbesprache unter Be-
riicksichtigung ihrer Wirkungen und Funktionen zu schaffen, doch ein allgemein
linguistisch-theoretisches Entwicklungssystem fehlt immer noch.

3.2.1 Textlinguistische Aspekte

Aus der textlinguistischen Perspektive konzentriert sich die Analyse eher auf
Beschreibungen auffallender Spracherscheinungen auf Wort-, Satz- und Stilebe-
nen. Diese sprachdeskriptiven Untersuchungen zur Werbesprache versuchen, die
Besonderheiten der sprachlichen Mittel und rhetorischen Figuren herauszustel-
len und ihre Néhe zur alltédglichen Sprache zu veranschaulichen.

Es werden auf der Basis von Sammlung der Werbetexte die duflere Struktur
und der Aufbau bzw. die formale Gliederung davon beschrieben. Die Funktion
einzelner Textteile wird auch immer auf den Gesamttext bezogen und untersucht.
Einige Ansidtze fithren dann auch zu einer Perspektivenerweiterung von der
Oberflachenstruktur hin zur Analyse der Texttiefenstruktur.

Es gibt auch weitere Ansétze, die anhand eines semantischen, pragmatischen
oder syntaktischen Zugangs die Vertextungsmittel behandeln. Obwohl es zu
bemerken ist, dass sich die gegenwirtige Entwicklung tendenziell von der Be-
schriankung auf rein sprachliche Phanomene entfernen und mehr nach dem Ana-
lysemodell einer interdisziplindren Ausweitung sowie der Einbeziehung anderer
Kodes strebt, wird die textlinguistische Untersuchungsmethode immer fiir
grundlegend gehalten und sie wird auch als den Ansatzpunkt der vorliegenden
Analyse angesehen.

3.2.2 Pragmatische Aspekte

Die Textlinguistik hat in den 1970er Jahren eine pragmatische Wende erlebt und
dadurch sind pragmatische Fragestellungen immer mehr in den Vordergrund
gerlickt. Auf eine relativ einheitliche Ansicht geht es heute ein, dass sich Kom-
munikation in Texten vollzieht, die sich durch Funktionalitidt auszeichnen und
deshalb als ,, Text-in-Funktion* definiert werden kénnen.’

Es wird herausgestellt, dass Texte - miindliche wie auch schriftliche - ei-
gentlich keinen Sinn an sich haben, der Sinn muss aber zwischen Sender und
Empfianger ausgehandelt werden. In dem Fall wird die Funktionalitdt als Vo-
raussetzung fiir den Sinn angesehen. Es gibt dabei aber auch eine umgekehrte
Ansicht, nach der der Text den entscheidenden Punkt trifft und alle weiteren
Elemente in Relation zum Text bestimmt werden. Brinker hat diese beiden Rich-

5 Vgl. Schmidt 1973: 45
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tungen in die sprachsystematisch ausgerichtete Textlinguistik und die kommuni-
kationsorientierte Textlinguistik subsumiert:

Die beiden vorgestellten Grundpositionen der Textlinguistik, der sprachsystematisch
ausgerichtete und der kommunikationsorientierte Ansatz sind nicht als alternative,
sondern als komplementidre Konzeptionen zu beachten und eng aufeinander zu be-
ziehen. Eine addquate linguistische Textanalyse erfordert die Beriicksichtigung bei-
der Forschungsrichtungen, wobei der kommunikativ-pragmatische Ansatz die theo-
retisch-methodische Bezugsgrundlage bilden muss. (Brinker 1988: 12ff)

3.2.3 Semiotische Aspekte

Zwar hat die Linguistik bei der Analyse der Werbung eine lidngere Forschungs-
geschichte und sie blickt auch auf eine Menge von Vero6ffentlichungen auf, ist es
aber zu bemerken, dass iiber eine lange Zeit Untersuchungen zu Einzelaspekten
und die Fokussierung auf die sprachlichen Anteilen von Werbekommunikaten
dominieren. Erst in den vergangenen Jahren werden auch Forschung an interdis-
ziplindren Ansdtzen bzw. an einer Ausweitung der rein sprachwissenschaftli-
chen auf eine semiotische Sichtweise eingebracht.®

Die Bilddiskussion geht auf die philosophische Forschung zuriick, in der
sich zwei Hauptrichtungen unterscheiden lassen: Bilder werden aus semiotischer
Sicht entweder primér als spezielle Zeichen verstanden, oder aber unter psycho-
logischer Betrachtungsweise sehr eng an spezielle Wahrnehmungsphénomenen
gebunden.” Neuere Ansiétze versuchen, beide Standpunkte in einem integrativen
Ansatz zu vereinbaren, indem Bilder als Zeichen aufgefasst werden, die be-
stimmten kommunikativen Absichten unterstellt sind.

Wihrend fiir die Untersuchung des sprachlichen Kanals ein bereits Instru-
mentarium linguistischer Beschreibungsmethoden zur Verfiigung steht, ist die
Forschung von einem vergleichbaren methodischen Rahmen fiir die Beschrei-
bung der Bildseite und der Bild/Text-Interaktion noch weit entfernt. Die linguis-
tische Bildanalyse setzt sich zum Ziel, die Struktur und die kommunikativen
Funktionen sowie die allgemeinen Bedingungen und Regeln der Bildkonstituti-
onen, die den konkreten Bildern zugrunde liegen, systematisch zu beschreiben
und ihre Bedeutung fiir die Textrezeption zu erkldren. Die linguistische Bildana-
lyse wird sowohl theoretisch als auch methodisch durch die sprachwissenschaft-
liche Disziplin der Textlinguistik bestimmt.®

Eine aus linguistischer Sicht relevante Arbeit liefert Muckenhaupt (1986),
der in der Auseinandersetzung mit den wichtigsten Traditionen der Sprach- und

6 Vgl. Wengeler 2006: 25
7  Vgl. Bshm 1994: 36
8 Vgl. GroBie 2012: 20





