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Kontrastive Analyse deutscher und finnischer Bankwerbungen -
drei Fallstudien 

Sand ra Reimann / Michael Szurawitzki 

o Einleitung 
In der vorliegenden Studie werden deutsche und finnische Bankwerbungsanzeigen 
kontrastiv analysiert. Die Textsorte der ganzseitigen Bankwerbungsanzeige in 
Magazinen ist nämlich bisher in der kontrastiven Linguistik Deutsch-Finnisch 
nicht Gegenstand einer Analyse gewesen. Auch in den Einzelsprachen ist die 
sprachwissenschaftliche Auseinandersetzung mit Werbung filr eine Bank oder 
deren "Produkte" sowie filr Dienstleistungen generell ein Forschungsdesiderat 
(Janich 42005). Der besondere Reiz zeigt sich darin, dass es sich um meist nicht 
abbildbare Produkte handelt, worauf die Werbestrategien ausgerichtet werden 
müssen. 

In der kontrastiven Sprachwissenschaft existiert eine Nische fiir Arbeiten im 
deutsch-finnischen Bereich. Die existierenden Untersuchungen thematisieren u.a. 
E-Business und E-Commerce (Fischer 2001), EnzykJopädieartikel (Nuopponen 
1993), Kochrezepte (Liefländer-Koistinen 1993), Kommunikation (Olbertz­
Siitonen 2003, 2007a, b), Perspektivierung (Tiittula 2005), Textsortenforschung 
(Piitulainen 2001a, b), Todesanzeigen (Piitulainen 1993, 1995, 2005), TV­
Diskussionen (Tiittula 2001a, b), UmweItberichte (Mustila 2004), Webpräsenzen 
von Unternehmen (LehtovirtalYlönen 2001), Werbung (Hahn/Felsmann 2001 zu 
einer Übungssoftware, Schröder 2001 zum Finnlandbild in der deutschen 
Werbung, Neuendorff 2003 zu finnischen Werbe spots im Wandel, Mattsson 2004 
zur Bierwerbung; Tenhonen-Lightfoot 1992, Koskensalo 1995, 2007; Vesalainen 
2001, Höckert 2005 zu Prospektwerbung), Wirtschaft allgemein (Reuter et al. 
1989, Tiittula 1993, MUntzellTiittula 1995, Tiittula et al. 2007) sowie 
Wirtschaftskommunikation (KallmeyerlTiittuia 2003, Schmidt 2003 zum 
Markenslogan, Minkkinen 2006 zu Telefongesprächen, Reuter 2006, 2007, 
Piitulainen 2007a, b, 2008 zu Faxkommunikation). Interessant wäre in diesem 
Zusammenhang auch die Aufarbeitung des Diskurses zum Streit um die Schlie­
ßung des Nokia-Werkes in Bochum im Januar 2008. 

Diese Studien nehmen sich zwar verschieden gearteten relevanten Fragestellungen 
im Bereich der deutsch-finnischen kontrastiven Forschung an, können aber filr das 
weite Feld insgesamt potenziell möglicher kontrastiver Studien erst als ein Anfang 
begriffen werden. Unter anderem stellt die Wissenschaftssprache mit der Ausnah­
me von Piitulainens (2003) leider nur in schwedischer Sprache erschienener Stu­
die zu Personenreferenz in finnischen, schwedischen und deutschen sprachwissen­
schaftlichen Rezensionen ein solches Feld dar. Wie Szurawitzki (2007) voraus-
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greifend andeutet, existieren Bestrebungen, solche Lücken in der Forschung zu 
schließen. Im Folgenden widmen wir uns ebenfalls einem Desiderat, nämlich 
einer Untersuchung ganzseitiger Werbeanzeigen rur Banken in deutschen und 
finnischen Magazinen. 

1 Material und Methodologie 

1.1 Material 
Der vorliegenden Untersuchung liegen als Analysematerial sechs ganzseitige 
Werbeanzeigen fiir Banken zugrunde, drei deutsche und drei finnische. Die 
deutschen Anzeigen stammen allesamt aus dem Nachrichterunagazin DER SP lE­
GEL (21/2007 vom 21.5.2007), die finnischen Anzeigen aus dem finnischen Pen­
dant des SPIEGEL, dem Magazin Suomen Kuvalehti und sind den Ausgaben 12-
19/2007 (22.3.-11.5.2007) entnommen. 

Die deutschen Anzeigen stammen von folgenden Banken (in der Reihenfolge der 
Analyse): Landesbank Baden-Württemberg, Volksbanken Raif[eisenbanken sowie 
Deka Investmentfonds. Die letztgenannte Anzeige ist streng genommen keine 
Bankwerbung, sondern wirbt fiir eine Bankdienstleistung. Dennoch wird sie hier 
unter ,Bankwerbung' gefiihrt. Dies ist fiir die Durchftihrung dieser Studie nicht 
problematisch, da als Vergleichs gegenstand im Finnischen ebenfalls eine Wer­
bung für Fonds ausgewählt wurde. 

Mit den finnischen Anzeigen werden die Bank SAMPO (Suomen Kuvalehti 14-
15/2007,5.4.2007, S. 89), Osuuspankki (OP) (Suomen Kuvalehti 17/2007,27.4. 
2007, S.8) sowie Nordea (Suomen Kuvalehti 19/2007, 11.5.2007, S.6) beworben. 

Mittels eines kontrastiven Zugriffs werden nachfolgend die Anzeigen paarweise 
analysiert. Es wurde versucht, die Paare anhand möglichst ähnlicher bzw. gleich­
artiger beworbener Produkte zu bilden. Für die Analyse sind folgende Paare gebil­
det worden: 

1. Landesbank Baden-Würuemberg VS. Osuuspankki 
2. Volksbanken Raiffeisenbanken VS. SAMPO 
3. Deka Investmentfonds VS. Nordea 

Zunächst werden die jeweiligen Anzeigen (pro Paar) im Detail beschrieben und 
die gesamten Texte der Anzeigen wiedergegeben. Dies ist notwendig, da aufgrund 
der drucktechnisch erforderlichen Verkleinerungen die Lesbarkeit aller Anzeigen 
mitunter leidet. Für die finnischen Anzeigen wird jeweils eine Übersetzung mit­
geliefert (diese starnmtjeweils von einem der Autoren des vorliegenden Beitrages 
[M.Sz.]). 
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1.2 Methodologie 

Werbekommunikation 
Werbung ist eine inszenierte Form der Kommunikation.l Bei der Analyse muss 
deshalb der Zweck, die kommunikative Absicht, stets berücksichtigt werden, 
nämlich v. a. Aufinerksamkeit zu erregen, im Gedächtnis zu bleiben und zum 
Kauf zu überreden (Persuasion). Nach den Textfunktionen von Klaus Brinker ist 
Werbung in die Textklasse der Appelltexte einzuordnen.2 

Werbung als Kommunikation funktioniert ähnlich wie die mediale Kommuni­
kation allgemein: Werner Faulstich beispielsweise unterscheidet fünf Aspekte: 

I. den Kommunikator oder Sender, 
2. den Zeichenvorrat oder Code, dessen er sich bedient, 
3. das Medium, den KanaV 
4. den Rezipienten oder Empfllnger, 
5. den Prozesscharakter oder Akt der Kommunikation.4 

Das älteste Kommunikationsmodell, das C. E. Shannon und W. Weaver 1949 für 
nachrichtentechnische Zwecke in der Form eines kybernetischen Verlaufsdia­
gramms entwickelt haben, zeigt in sehr einfacher Weise bereits den Vorgang der 
Kommunikation und damit der Verständigung zwischen Absender und Adressaten 
auf: 

Sender ---- Information ---- (Kanal) ---- Empflinger 

I (visuell/akustisch) 
Code 

Das Modell geht auf die Formel von Harold D. LassweIl "Who says what in 
which channel to whom with what effect" (1948) zurück.5 Bei ihr wird im Ver­
gleich zu Faulstichs Modell der Inhalt/die Information mehr als der Code betont, 
außerdem eher die Auswirkungen/das Ziel der Kommunikation als der Prozess. 

Jedoch können Kommunikationsmodelle zur Werbung noch weitere Schritte um­
fassen, z. B. den Kontext, das Umfeld der Werbung und der Konsumenten, wie 
Konkurrenzprodukte, die Preisentwicklung oder Aussagen von MeinungsfUhrern 

I Janich (2005: 32). 
2 Brinker (2005: 145). 
3 Anzumerken ist, dass Faulstich Medium und Kanal nicht trennt. 
4 Faulstich (2004: 14). 
5 Siehe dazu unter anderem Bußmann (1990: 392f.; "Kommunikationsmodell") sowie Noelle­

Neumann/Schulz/Wilke (1993: 100f.). 
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(opinion leaders) (Modell von SchweigerISchrattenecker6). Wolfgang Brandt geht 
in seinem Elemente-Mode1l7 differenziert auf die Entstehung und Wirkung von 
Werbung ein. 8 

Bei der Analyse der Werbekommunikation sollten generell Sender, Information, 
Code, Medium, Übermittlungskanal, Empfänger und Kontext berücksichtigt wer­
den. Dabei ist darauf hinzuweisen, dass zur Information alle produktbezogenen 
Inhalte gehören. Innerhalb der Kategorien Sender, Information und Empfiinger 
kann man zwischen werbemittelextemer und -interner Präsenz (Darstellungsmittel 
Sprache, Bild, Musik, Geräusche) unterscheiden.9 

Für die folgenden Falluntersuchungen sind konkret unter inhaltlichen Gesichts­
punkten die Thematisierung von Sender, Empfänger und Produkt sowie über­
geordnete Werbebotschaften und weitere, eventuell marken- oder produktspezifi­
schen Themen (siehe unten) interessant. Schließlich sollte zusammenfassend die 
jeweilige semantische WerbestrategielO ermittelt werden können. Zum Themabe­
griff sei auf Brinker verwiesen; er reicht für die Ziele der folgenden Analyse völ­
lig aus bzw. kommt diesen am nächsten. 1 1 

6 Schweiger/Schrattenecker ( I995: 24). 
7 Brandt (1973: 110). Vgl. das gesamte Kap. 3.2 bei Brandt (1973: 85-130). 
8 Vgl. auch Schieri (2002: 437). 
9 Vgl. Reimann (2003: 205ff.) und Reimann (1999: 38ff.). 
10 Vgl. z. B. Sowinski (1998: 32ff.) und Bechstein (1987: 68-72). Dort werden Beispiele fUr 

Strategieeinteilungen gegeben. Die Darstellungsformen (z. B. Slice of Iife, Life-Style, Testi­
monial, Presenter, Symbole/Symbolfiguren, Life Action/Voice over, Spot als Nachricht, 
Humor und Slapstick, Product-is-hero, Demonstration, Problem und Lösung, Reason why, 
Sach-, Zeichen- und Puppentrick, Computer-Animation, Special effects) stehen in einem 
untergeordneten bzw. wechselseitigen Verhältnis zu den Werbestrategien; die Abgrenzung er­
folgt in der Forschung uneinheitlich und unpräzise, inhaltliche und formal-gestalterisch-sti­
listische Kriterien werden nicht sauber getrennt (Seyfarth (1995: 67-82), SchmidtiSpieß 
(1997: 157-159), Bekmeier (1989: 56f.). Vgl. dazu auch die Anmerkungen von Janich (2005: 
95ff.). 

11 "Ausgehend von diesem alltagssprachlichen Gebrauch des Wortes defmieren wir ,Thema' als 
Kern des Textinhalts, wobei der Terminus Textinhalt' den auf einen oder mehrere Gegen­
stände (d. h. Personen, Sachverhalte, Ereignisse, Handlungen, Vorstellungen usw.) bezogenen 
Gedankengang eines Textes bezeichnet. [ ... ] Das Textthema (als Inhaltskern) ist entweder in 
einem bestimmten Textsegment (etwa in der Überschrift oder einem bestimmten Satz) rea­
lisiert, oder wir müssen es aus dem Textinhalt abstrahieren, und zwar durch das Verfahren der 
zusammenfassenden (verkürzenden) Paraphrase. Das Textthema stellt dann die größt­
mögliche Kurzfassung des Textinhalts dar. [ .. . ] Man muß sich überhaupt darüber im klaren 
sein, daß die textanalytische Bestimmung des Themas primar auf interpretativen Verfahren 
beruht; es kann hier keine ,mechanische' Prozedur geben, die nach endlich vielen Schritten 
automatisch zur ,richtigen' Themenformulierung fUhrt. [ ... ] Die Bestimmung des Themas ist 
vielmehr abhängig von dem Gesamtverständnis, das der jeweilige Leser von dem Text ge­
winnt. Dieses Gesamtverständnis ist entscheidend durch die beim Emittenten vermutete In­
tention bestimmt, d. h. durch die kommunikative Absicht, die der Sprecher/ Schreiber mit sei-
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Werbemittelexterne Untersuchungen sind in diesem Rahmen nicht durchflihrbar; 
Ergebnisse hierzu können lediglich innerhalb der Anzeigen erzielt werden. Die 
sender-, empfänger- und produktbezogenen Thematisierungen werden in eine 
sprachliche und eine visuelle Dimension gegliedert. Dabei soll sich die visuelle 
Dimension auf das Bild der Anzeige beziehen, das heißt, typographische Aspekte 
werden unter der sprachlichen Dimension mitbehandelt. 

Sender: 
Werbemittelextern sind hier Produkthersteller und Auftraggeber der Werbung so­
wie eine eventuell beteiligte Werbeagentur samt Tonstudio gemeint. WerbemitteI­
intern kann der Sender beispielsweise durch die Erwähnung des Firmennamens 
und -logos, der Internetadresse sowie von Pronomina (z. B. Possessivpronomen 
Durch !1!l§.!l!:§. besondere Beratung, Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken, 
Vergleich 2) thematisiert werden. Auch Auszeichnungen werden als Werbeanreiz 
gerne erwähnt, um die Qualitäten des Unternehmens herauszustellen, z. B. Beste 
große Fondsgesellschaji über ein Jahr. ** WINNER Handelsblatt STANDARD & 
POOR 's FUND A WARDS 2007 GERMANY mit der entsprechenden Graphik, gut 
sichtbar am Seitenrand rechts oben (Anzeige Deka Investmentfonds, Vergleich 3). 
Zum Sender gehören ferner innerhalb des Werbemittels auftretende sogenannte 
Sekundärsender, die beispielsweise als berühmte und populäre Vorbildver­
braucher (Prominente aus Film, Musik, Sport) das Produkt aufwerten und attrak­
tiver für den Verkauf machen sollen. 12 

Information: 
Unter diese Kategorie fällt der Inhalt der Werbemittel,13 die Gestaltung der Wer­
bung und die Konstruktion der Marke in der Werbung. Hinsichtlich der werbe­
mitteIinternen Dreiteilung, der Darstellung von Sender, Produkt und Empfänger, 
sind an dieser Stelle alle Informationen, die sich auf das Produkt beziehen, zu 
erwähnen. 14 Beim vorliegenden Korpus ist die produktbezogene Darstellung be­
sonders interessant, da die Ware nicht abbildbar und somit schwerer greifbar ist. 
WeIche Eigenschaften werden also jeweils herausgegriffen und wie werden sie 
werbewirksam dargestellt? Beim Deka Investmentfonds (Vergleich 3) steht die 
Wertentwicklung + 8,2 % übergroß im Mittelpunkt der Anzeige; die Zahl ist auf 
einem Heißluftballon angebracht. Auch der Produktname ist in dieser Kategorie 
zu nennen (z. B. VR-FinanzPlan, Vergleich 2, Deka Investmentfonds, Vergleich 

nem Text nach der Meinung des Rezipienten verfolgt."(Brinker (2005: 56f.) [Hervorhebung 
im Original]). 

12 Brandt (1973: 149) zum Sekundärsender. Vgl. z. B. auch Bechstein (1987: 52f.). Im Hinblick 
auf Werbekommunikator, Werbeaussage/Werbeinhalt und Rezipient unterscheidet Bechstein 
zwischen der syntaktischen, semantischen und pragmatischen Analysesrufe. 

13 Vgl. z. B. auch Bechstein (1987: 54). 
14 Vgl. beispielhaft Reimann (2003: 208). 
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3). Eine weitere Möglichkeit ist die Attribuierung z. B von Substantiven, wie das 
gesamte ffekf;um allc:r Bank- und Finanzdienstleistungen, �ie V �rn:endu?g von 
Angaben , wie auf emen Schlag oder aus einer Hand, sowie lediglich die Ver­
wendung von Appellativen, die den Gattungsnamen beinhalten, z. B. Dienstlei­
stungen (Anzeige der Landesbank Baden-Württemberg, Vergleich 1). 

Code: 
Der Inhalt kann, je nach Werbemittel, mit unterschiedlichen Darstellungsmitteln 
(Codes) umgesetzt werden, in der folgenden Analyse sind das geschriebene Spra­
che und Bild (Print). 

Medium: 
Die Medien sind die Werbeträger, wie Fernsehen, Hörfunk, Zeitung, Zeitschrift 
oder Plakatwände. In ihnen sind die Werbemittel enthalten, beispielsweise TV­
und HF-Spots, Anzeigen und Plakate.16 Idealerweise wird die Gestaltung an die 
Spezifika des ausgewählten WerbemitteIs angepasst. Im vorliegenden Fall, den 
Anzeigen, ist es seitens der Werbetreibenden beispielsweise möglich, in einem im 
Vergleich zu den flüchtigen Medien Fernsehen und Hörfunk ausführlicheren 
Textteil zu übermittelnde Inhalte darzustellen, was sich bei Bankenwerbung an­
bieten dürfte. Es gibt beispielsweise Platz für "Kleingedrucktes". Bei der Anzeige 
fiir Deka Investmentfonds (Vergleich 3) wird auf diese Art der Darstellung 
zurückgegriffen. Positiv konnotierte Aussagen werden auch durch die Schriftgrö­
ße und weitere typographische Merkmale hervorgehoben. Um sich durch die 
Verkürzung nicht dem Vorwurf der unwahrheitsgemäßen Darstellung auszu­
setzen, werden weiterfiihrende, korrigierende Inhalte an den unteren Anzeigen­
rand verschoben. Quasi als Link wird ein Asterisk (Sternchen) als Fußnoten­
zeichen angebracht. Häufig wird die Anzeige Teil einer Gesamtkampagne aus 
mehreren Werbemitteln sein. Darauf wird in der folgenden Untersuchung jedoch 
nicht eingegangen. 

Übermittlungskanal: 
Der Kanal ist in das Medium integriert. Je nach Vermittiungscode (gesprochene/ 
geschriebene Sprache, Bild, Musik und Geräusche) kann zwischen visuellem, 
akustischem und visuell-akustischem Kanal unterschieden werden. Die Kana­
lisation ließe sich weiter fassen, z. B mit der Benennung als technischer Kanal. 17 

Die Übermittlung kann durch störende Einflüsse auf den Kanal, beispielsweise 
Gewitter bzw. Blitzschlag beim Satellitenfernsehen, beeinträchtigt werden. Anzei­
gen haben demnach einen lediglich visuellen Kanal. 

15 Der Tenninus "Angabe" wird valenzgrammatisch verwendet. 
16 Vgl. Janich (2005: 25ff.). 
17 Faulstich (2000: 27). 
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Empfänger: 
Der Rezipient soll die Information im Sinne des Kommunikators erfassen und 
dekodieren.18 Werbemittelextern kann hier mit Hilfe beispielsweise des werbetrei­
benden Unternehmens allenfalls die Zielgruppe benannt werden. Es gilt, zunächst 
die Aufmerksamkeit der anvisierten Zielgruppe zu gewinnen. 19 Werbemittelintern 
wird auf den Empfänger beispielsweise durch Anrede (ob Sie [. . .] anlegen, Ihr 
Geld, Anzeige für Deka-Investmentfonds, Vergleich 3; Asiantuntijamme takaavat, 
ettet jää kysymyksinesi yksin; Unsere Experten garantieren, dass Du mit Deinen 
Fragen nicht allein gelassen wirst, Anzeige der Firma Nordea, Vergleich 3), 
durch Indefinitpronomen + Appellativ + Apposition (profitieren alle Kunden, 
insbesondere der Mittelstand. Anzeige der Landesbank Baden-Württemberg, 
Vergleich 1), Grußformel (Tervetuloa juttelemaan; Übers. Willkommen zum 
persönlichen Gespräch, Anzeige für Osuupankki, Vergleich 1), Kundenäußerung 
in direkter Rede mit Namennennung (" Mit der Altersvorsorge meiner Bank wirft 
mich nichts aus der Bahn.", Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken, 
Vergleich 2), Imperativgebrauch (Vereinbaren Sk, Anzeige der Volksbanken 
Raiffeisenbanken, Vergleich 2) sowie durch Versprechen, die auf die Befriedi­
gung von Sehnsüchten und Bedürfuissen abzielen (Leichter aufsteigen, Anzeige 
fur Deka Investmentfonds, Vergleich 3), Bezug genommen. Ein visuelles Beispiel 
ist die Abbildung des jungen Mannes in vierfacher Ausführung in der finnischen 
Anzeige von Nordea (Vergleich 3). Er soll ein potenzieller Kunde sein. 

Werbebotschaften, Grund- und Zusatznutzen - Werbestrategie 
Zunächst ist zu klären, welche übergeordnete Werbebotschaft der Anzeige zu­
grunde liegt und welche weiteren Themen eventuell vorhanden sind. Dies betrifft 
also die Semantik, den übergeordneten Werbeinhalt,zo noch unabhängig von der 
anschließenden Umsetzung. Dabei ist zwischen Grund- und Zusatznutzen zu un­
terscheiden21: Mit Kamparnen bekommen Erzeugnisse neben dem Gebrauchs­
wert, dem "Grundnutzen'.2 (z. B. Altersvorsorge), zusätzliche Eigenschaften und 
Qualitäten, als "Zusatznutzen", in der Werbepraxis auch "MehrWert,,23 [sie!], be-

18 Wichtig ist, dass Sender und Empfänger zumindest tzilweise und in den fl1r das Werbeziel 
entscheidenden Elementen über einen gemeinsamen Code bzw. die Möglichkeit der ad­
äquaten Dekodierung verfUgen. 

19 Reimann (2003: 209). 
20 Vgl. auch Brandt (1973: 89). 
21 In diesem Beitrag werden die Ausdrucke "Werbebotschaft", "Thema" und teilweise ,,zusatz­

nutzeniGrundnutzen" synonym gebraucht. Von "Werbeweltbildem" spricht Cölfen (1999). 
Der Tenninus "Wert" ist dagegen ein untergeordneter, engerer Begriff. Zu Werten in der 
Werbung vgl. Wehner (1996) zum Zusatznutzen auch Janich (2005: 45f. und 95ff.) (hier 
unter dem Tenninus "Inhaltliche Strategien der Argumentation"). Eine Anzahl möglicher 
WUnsche und Triebe ist bei Sowinski (1998: 26) aufgeftlhrt. 

22 Schucker (1983: 128). 
23 Borsch (2002: 101). 
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zeichnet (z. B der Hinweis auf Sicherheit im Leben allgemein, Anzeige der Volks­
banken Raiffeisenbanken, Vergleich 2). Interessant dürften hier Unterschiede zur 
Produktwerbung und den dort feststellbaren Grund- und Zusatznutzen werden, 
z. B. bei Kaffee: Grundnutzen ist "Getränk/Zum Trinken", thematisierte Zusatz­
nutzen beispielsweise "Genuss", "Entspannung". Die in der Werbung präsen­
tierten Produkteigenschaften und Versprechen sollen die unterschiedlichsten Be­
dürfnisse und Wünsche der Zielgruppe berUhren. Gerade bei Artikeln des tägli­
chen Lebens geht es um den emotionalen Aspekt (Zusatznutzen) und weniger um 
rationale - nachprüfbare - Gründe (oft Grundnutzen). So sollen objektiv wenig 
unterscheidbare Produkte verschiedener Marken einzigartig gemacht werden. Die 
häufig künstlich erzeugten Nebenbedeutungen sind deshalb meist viel bedeut­
samer als der eigentliche Nutzen eines Produkts. Angesichts des nachfolgend zu 
behandelnden Korpus "Bankenwerbung" erscheint es sinnvoll, eine weitere Un­
terscheidung vorzunehmen: Der Zusatznutzen könnte in einen emotionalen und 
einen rationalen (nachprüfbaren) aufgespaltet werden, die bisweilen auch gleich­
zeitig auftreten können, wie im folgenden Fall: Beispielsweise wird mit dem 
Zusatznutzen "Beratung" in den Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken 
(Vergleich 2) und von Nordea (Vergleich 3) geworben. Im ersten Beispiel heißt es 
u.a. besondere Beratung, im zweiten Kun tulet sijoitusneuvontaan. 
asiantuntijamme perehtvy tilanteeseesi ja laatii sinulle si;oitussuunnitelman. / 

Übers. Wenn Du bei unserer Anlageberatung vorsprichst, wird sich unser 
Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befassen und Dir einen 
persönlichen Anlageplan entwerfen Die "Beratung" ist ein nachprüfbarer (ratio­
naler) Zusatznutzen, der allerdings auch emotional aufgeladen ist, da damit eine 
individuelle Betreuung, (Vor)Sorge und Hilfe einhergeht bzw. suggeriert werden 
soll. Noch deutlicher wird die Emotionalität durch den Zusatznutzen "Sicherheit" 
(z. B. wörtlich in der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken: Sicher durch 
die Kurven des Lebens [ . .. ] wirft mich nichts aus der Bahn). Weiteres Beispiel: 
Der gemeinsame Zusatznutzen des Vergleichspaars I ist die breite Angebots­
palette: das ganze Spektrum aller Bank- und Finanzdienstleistungen, alle Pro­
dukte aus einer Hand usw. (Landesbank Baden-Württemberg), bei der finnischen 
Bank Osuuspankki heißt es vergleichbar laaja valikoima rahastoja ja rahasto­
tyyppejä / Übers. breite Auswahl an Fonds und Fondstypen. Hier werden zahl­
reiche weitere Vorteile (Zusatznutzen) genannt: Käytössäsi on laaja valikoima ra­
hastoja ja rahastotylppeiä. ja voit maksutta vaihtaa niitä vaikka kerran päivässä. 
/ Übers. Dir steht eine breite Auswahl an Fonds und Fondstypen zur Verfügung, 
und Du kannst diese [zu jeder Zeitlkostenlos wechseln, z.B. sogar ein Mal täglich. 
Versicherungsersparnisse, die durch geglückte Fondswechsel angewachsen sind, 
werden beim Wechsel nicht [zusätzlich? versteuert. Beim Sparen auf Fonds 
innerhalb der Versicherung musst Du ebenfalls nicht für Zeichnungs- oder 
Verkau{Sprovisionen bezahlen. Die Kostenstruktur der Versicherung ist niedrig. 
und wenn die Kostengrenze erreicht ist, werden diese [die Kosten? hier unklar] 
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nicht weiter (wörtlich: überhaupt nicht) erhoben. Außerdem sammelst Du mit der 
OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus. 

Inhalte können auf der sprachlichen Ebene auch über die Untersuchung von Lex­
emen (Denotation, Konnotation, Assoziation) bzw. Leit-/Schlüsselwörtem, 24 
Wortfeldem25 und Isotopien erarbeitet werden. Zu untersuchen ist, in welchen 
Kontext Inhalte gebettet werden (weitere Themen, Begründungen) und wie sie 
sprachlich, visuell und auditiv umgesetzt werden. 

Inhaltliche Argumentationsstrategie 
Aus den genannten Analysekategorien "Thematisierung von Sender, Empfanger, 
Produkt" in Text und Bild sowie ,,(weitere) Themen" kann, wie schon angespro­
chen, die semantische Werbestrategie ermittelt werden. Nach der detaillierten 
Analyse lässt sich zusammenfassend auch sagen, ob es sich um tendenziell eher 
emotionale oder rationale Werbung26 handelt: Zur "informationsbezogenen Argu­
mentationsweise" gehören rationale, nachprüfbare und nachvollziehbare Argu­
mente bzw. Fakten, wie beispielsweise Preisangaben, Angaben zur Handhabung 
oder zu den Zutaten eines Produkts. Ein Beispiel ist der Fließtext der Anzeige 1: 
Die LBBW ist ein kunden- und kapitalmarktorientierter Finanzlwnzern, der seinen 
Kunden und den Kunden der Sparkassen alle Produkte aus einer Hand anbietet. 
Sie verfügt über ein vielschichtiges, international vernetztes Leistungsspektrum 
und bietet durch Tochterunternehmen Dienstleistungen an, die weit über die einer 
klassischen Bank hinausgehen [ ... J. Mit emotionsbezogenen Strategien wird an 
Gefühle appelliert27. In unserem Korpus gilt dies fiir alle Abbildungen. 

Form/Struktur 
Zu untersuchen sind die Textbausteine, Darstellungsmittel und die Struktur der 
Werbemittel, zum Beispiel Headline (in der Printwerbung), Schlagzeile (in der 
Printwerbung), Fließtext, Slogan, Bild, weitere sprachlichelbildliche Elemente 
(z. B. Insert, Internetadresse, graphisches/sprachliches Logo). 

24 Janich (2005: 117ff.), Reimann (2003: 211 f.), Reimann (I 999: 1221f.), Römer ( I968: 132f.). 
25 Reimann (2003: 212f.). 
26 Ähnlich geht auch Kokova (1995: 1001f.) vor. Vgl. auch Schitko (1982: 990f.). 
27 Vgl. zu möglichen inhaltlichen Argumentationsstrategien Janich (2005: 951f.) (mit dem 

Verweis auf weitere Literatur sowie die entsprechenden Kapitel in Janich (I998». Hier wird 
auch aufgezeigt, welche der produktbezogenen Argumente als informativ eingestuft werden 
können, z. B. "Informationen Ober die inhaltliche Zusammensetzung" und "technische De­
tails", und welche "eine[r] eher persuasive[n] Strategie" (z. B. die Produkteigenschaften "ex­
klusiv, elegant, modisch oder einfach neu und revolutionär") zuzuordnen sind. Hierbei han­
delt es sich also um "emotionale Aufwertung". 
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Die Termini "Headline" und "Schlagzeile" unterscheiden sich nicht in der Funk­
tion - beide sind Blickfiinger, Aufmerksamkeitserreger -, sondern in der Platzie­
rung. Diese in der Forschung und Praxis häufig nicht mehr vorgenommene Dif­
ferenzierung in der Bezeichnung soll vorgenommen werden, um den klassischen 
Anzeigenaufbau einerseits (hier ist eine Headline enthalten) und Abweichungen 
davon andererseits herauszufiltern.28 Die Bezeichnung "Schlagzeile" wird fiir in 
irgendeiner Weise (z. B. durch Farbe, Größe, Schrift) herausgestellte Textele­
mente verwendet, die nicht im Rahmen der klassischen Anzeigenstruktur Head­
line - Fließtext - Slogan auftreten und nicht der Slogan sind (vgl. unten). Bei­
spielsweise ist eine Schlagzeile am oberen Anzeigenrand anzutreffen, der Fließ­
text fehlt, und es gibt noch einen Slogan. 

Die oberste Orientierungsmaxime für die Zuordnung aller Textbausteine sollte die 
Funktion sein, da die Platzierung in der Printwerbung, vor allem bei den Anzei­
gen, in jüngerer Zeit immer unübersichtlicher wird (oberhalb/unterhalb des Bil­
des, zweigeteilte Textbausteine; selten der klassische Anzeigenaufbau Headline -
Fließtext - Slogan). 

Der Slogan ist - wie sich gerade durch den Medienvergleich feststellen lässt29 -
der "wichtigste" mehrmediale Textbaustein. Die ursprünglichen Funktionen des 
Slogans, Wiedererkennbarkeit, Imagebildung und Identifikation können so werbe­
mittelübergreifend ermittelt werden. Eine weitere Sloganfunktion ist die prägnan­
te Zusammenfassung des Inhalts des Werbemittels.3o Christopher Schmidt trennt 
die Sloganfunktionen auch terminologisch in "Werbeslogan" und "Marken­
slogan". Die Funktionen des Markenslogans sind entscheidend fiir das Zusam­
menspiel der Werbemittel, nämlich "längerfristig [ . . . ] ein spezifisches Marken­
und sogar Unternehmensimage zu fordern. Letzteres ist [ ... ] lediglich im Rahmen 
einer längerfristig geplanten Branding-Strategie,,31 möglich. Im Gegensatz zum 
Werbeslogan wird, nach Schmidt, der Markenslogan mit dem Firmennamen und/ 
oder dem Firrnenlogo verbunden.32 Der Slogan kann auch bzw. in Teilen noch 
eine andere Funktion haben, nämlich Blickfänger sein. 

28 Der Tenninus Headline wird bei den Beispielen auch rur Variationen der klassischen An-
zeigenstruktur verwendet. 

29 Vgl. Reimann (2008a und 2008b). 
30 Vgl. Baumgart (\992: 35ff.) und Bajwa (1995: 66ff.). 
3 I Schmidt (2003: 79). Vgl. zur Bedeutung des Markenslogans filr die Unternehmens- und Mar­

kenkommunikation den gesamten Aufsatz von Schmidt (2003: 79-105). Er legt den Schwer­
punkt seiner Ausruhrungen auf den Einsatz im Internet. 

32 Vgl. auch Reimann (2008c: 87ff. und 175ff.). 
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Ferner ist ein Blick auf die Textmenge zu werfen. Nach Brandt kann zwischen 
primären, sekundären und tertiären Texten unterschieden werden.33 Dies ist bei 
der Angabe der Textmenge zu berücksichtigen. 

Bei der Untersuchung der visuellen Ebene werden Anzahl und Inhalte der Bilder 
genannt. Grundsätzlich ist festzuhalten, ob Bilder schwarz-weiß oder farbig ge­
zeigt werden. Zusätzlich kann zwischen statischen und dynamischen Bildern un­
terschieden werden. Weitere visuelle Auffiilligkeiten (Zeichentrickeinlagen, Ver­
fremdungen, Zeichnungen statt Fotografien usw.) sind aufzunehmen. Eine Zuord­
nung z. B. zu den Zeichentypen Symptom, Ikon und Symbol34 wäre außerdem 
möglich. 

Zu untersuchen ist schließlich der Produktname:35 Interessant sind Inhalte, Benen­
nungsmotive, Formen, Platzierung im Werbemittel und Funktionen. Außerdem 
sollte die Häufigkeit der Erwähnung überprüft werden.36 

Kontrastiver Vergleich 
Nach den Einzelanalysen erfolgt der paarweise Vergleich in Text und Bild in allen 
Untersuchungsbereichen (Inhalt und Form). Abschließend stellt sich die Frage, ob 
kulturelle Spezifika herausgearbeitet werden können. 

33 Brandt (1973: 147f.). Primärer Text ist flir die Werbung kreiert worden, sekundärer Text ist 
auf dem Produkt, seiner Verpackung oder Werbegeschenken angebracht, tertiärer Text gehört 
lediglich dem Kontext an. Diese Differenzierung ist ebenso bei Musik- und Geräuschelemen­
ten möglich (vgl. auch Janich 2005: 60 und 69). 

34 Beispiele, die diese Unterscheidung notwendig machen, nennt Janich (1999: 61): "Symptome 
und Ikone können auch zu Symbolen werden, wenn das Interpretationsverfahren nicht mehr 
über den assoziativen Weg der Ähnlichkeitsbeziehungen, sondern über einen konventionell 
festgelegten Weg abläuft. Ein Sonnenuntergang kann als Symptom fUr das Abend- und 
Nachtwerden interpretiert werden. Sonnenuntergänge haben aber einen gewissen Symbol­
wert, da sie als Zeichen rur eine romantische Stimmung verwendet werden [ . .. ]. Ein anderes 
Beispiel ist die lila Kuh von Milka. Zwar kann von der Kuh assoziativ auf Schokolade 
geschlossen werden (d. h. ikonisch: metonymische Ähnlichkeitsbeziehung: Kuh als Milch­
produzent, Milch als wesentlicher Bestandteil von Schokolade), doch als farblich verfrem­
detes Sinnbild fUr eine bestimmte Schokoladenmarke hat die lila Kuh eher Symbolcharakter". 

35 Vgl. Janich (2005: 51 ff.). 
36 Vgl. auch Reimann (2008c: 189ff. und 255ft). Siehe auch Reimann (2007: 213-232) zur 

Medialisierung von Marken- und Produktnamen in der Hörfunkwerbung. 
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ANAL YSEMODELL 

Transkription + Form/Struktur 
Anzeigenaufbau (Text, Bild), 
Textstruktur/Textbausteine, 

Text-Bild-Bezug 

Inhalt 
Thematisierung von Sender, Empfanger, Produkt (weitere) Themen 

(sRrachlich, visuell, typographisch) 

�ategie, inha� 
Argumentation 

kontrastiver Vergleich (1. Paare, 2. gesamt) 
Inhaltliche Argumentation, 

Themen, 
AnredelKulturunterschiede, 

Textmenge, 
Syntax 
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2 Kontrastive Analyse deutsch-finnisch nach Vergleichspaaren 
2.1 Vergleichspaar 1: Landesbank Baden-Württemberg vs. Osuuspankki 

Bild I: Anzeige der Landesbank Baden-Württemberg (SPIEGEL 2112007, S. 89) 

Anzeigentext: 
Headline: Wie für Sie gemacht: Das gesamte Spektrum aller Bank- und Finanz­
dienstleistungen auf einen Schlag. 

Fließtext: Die LBBW ist ein kunden- und kapitalmarktorientierter Finanzkonzern, 
der seinen Kunden und den Kunden der Sparkassen alle Produkte aus einer Hand 
anbietet. Sie verfügt über ein vielschichtiges, international vernetztes Leistungs­
spektrum und bietet durch Tochterunternehmen Dienstleistungen an, die weit über 
die einer klassischen Bank hinausgehen. Von dem hohen Grad der Spezialisierung 
und der effizienten Bündelung von Know-how profitieren alle Kunden, insbeson­
dere der Mittelstand. Weitere II'![ormationen unter www.LBBWde. Landesbank 
Baden-Württemberg. [Hervorhebung im Original] 

Logo LB=BW mit Insert Landesbank Baden-Württemberg neben dem Fließtext 
(evtl. statt Slogan) 
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Logos am unteren Seitenrand mit folgendem Text: BW Bank, LRP Landesbank 
Rheinland-Pfalz, LBBW Leasing (Südleasing, MKB, LHI), LBBW Immobilien, 
LBBW Asset Management 

Zur Struktur ist festzuhalten: Neben Headline und Fließtext - Teilen einer klas­
sischen Anzeigenstruktur - sind eine Reihe an Logos am unteren Bildende vor­
handen. Visuell hervorgehoben ist ein Logo neben dem Fließtext im oberen An­
zeigendrittel mit dem Insert Landesbank Baden- Württemberg. Das Syntagma wie­
derholt sich im Fließtext: Es beendet diesen. Einen Slogan gibt es nicht. Einen 
Großteil der Anzeige nimmt die mit einer Reihe von Schlägern gefüllte Golfta­
sche ein. Eine Internetadresse gibt es auch. 

Analyse 

Das für den vorliegenden Beitrag zugrunde geleb,rte Analysemodell sieht einen 
Dreischritt zunächst einer formal-strukturellen, dann inhaltlichen und abschlie­
ßend kontrastiv-vergleichenden Analyse vor. 

Thematisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
Die Landesbank Baden-Württemberg wird mit ihrem vollen Namen im hell unter­
legten Balken zwischen Headline und Fließtext genannt, ebenso durch Fettdruck 
hervorgehoben am Ende des Fließtextes. Innerhalb der Anzeige finden sich wei­
tere Verweise auf die Landesbank Baden-Württemberg, die im Wesentlichen in 
der Form von Abkürzungen vorgenommen worden sind: So findet sich eine 
"LB=BW'-Abkürzung (das Gleichheitszeichen steht nachfolgend fiir die drei hori­
zontalen Linien zwischen ,LB' und ,BW') rechts neben dem Fließtext; im Fließ­
text selbst (letzte Zeile) steht die Adresse des Internetauftritts, www.lbbw.de; am 
unteren Seitenrand finden wir die ebenfalls explizit auf die Landesbank Baden­
Württemberg verweisenden Schriftzüge LB=BW Leasing (Südleasing, MKB, 
LHI), LBBW Immobilien sowie LBBW Asset Management. Für die etwas weiter 
oben genannten BW Bank sowie LRP Landesbank Rheinland-Pfalz kann 
sprachlich keine eineindeutige Zuordnung zur Landesbank Baden-Württemberg 
V\"'ßClwmll\cn werden (vl:;l. <.Ii<; vl::;ul:lll: Oiml:u::;ivll dil:::;l:r AllGd\!,I:). 

1m Hle))text wlro ale Lanaesbank Baden-Württemberg ais ein kunden- und ka­
pitalmarktorientierter Finanzkonzern beschrieben, der über ein vielschichtiges, in­
ternational vernetztes Leistungsspektrum sowie Tochlerunlernehmen vetfu'6t \lTI.d 
seinen Kunden Verschiedenes (siehe Produktthernatisierung) anbietet, Der hohe 
l .. ,] Grad der Spezialisierung und die effiziente [ . . .  ) Bündelung von Knowhow 
werden ebenfaUs als sprachliche Elemente der Thematisierung des Senders ge-
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nannt (hier ließen sich die beiden letztgenannten Elemente wohl auch der The­
matisierung des Produkts zuordnen; im Sinne einer vollständigen Analyse er­
wähnen wir die Thematisierungselemente jeweils dort, wo sie eingeordnet werden 
können; Mehrfachnennungen sind möglich). 

b) Visuelle Dimension 
Insgesamt sind mit der Landesbank Baden-Württemberg sowie den am unteren 
Bildrand platzierten Tochterunternehmen sechs Unternehmen visuell durch Logos 
präsent. Ein direkter visueller Bezug zu den die Anzeige optisch dominierenden 
Golfschlägern in der Golftasche ergibt sich nicht direkt, da sich in der Golftasche 
zehn Golfschläger befinden, von denen neun deutlich mit dem Schlägerkopf abge­
bildet und nur einer über den bloßen Schlägerhals erkennbar ist. 

Thematisierung des Empfängers 

a) Sprachliche Dimension 
Der Empfänger wird in der Headline, die als Blickfänger fungiert, direkt mit Wie 
für Sie gemacht angesprochen. Weiter wird der potenzielle Empfänger im Fließ­
text in zwei Kategorien unterteilt, nämlich in Kunden [des Finanzkonzerns} und 
Kunden der Sparkassen, mit denen die Landesbank Baden-Württemberg zusam­
menarbeitet. Aufgrund der Erfolg versprechenden Ausrichtung (vgl. Thema­
tisierung des Produkts) profitierten letztendlich alle Kunden, insbesondere der 
Mittelstand als potenziell finanzkräftige neue Kundengruppe in den Blick genom­
men, von den der LBBW anvertrauten Geldgeschäften. 

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug 
Es ist zu fragen, ob zwischen der visuell prominent platzierten Aussage Wie.f1Jr. 
Sie gemacht (Headline) und dem Golfmotiv Beziehungen bestehen könnten. Hier­
zu lässt sich festhaiten, dass in Verbindung mit den weiteren Informationen zur 
Thematisierung des Empfängers, insbesondere des [finanzkräftigen] Mittelstandes, 
tatsächlich Golf spielende potenzielle Bankkunden verstärkt angesprochen werden 
sollen. 

Thematisierung des Produkts 

al Sprachliche Dimension 
Wir erfahren in der Headline unmittelbar nach der Anrede. dass die Landesbank 
Baden-Württemberg dem Kunden Das gesamte Spektrum aller Bank- und Finanz­
dienstleistungen auf einen Schlag t,le\e\. \m H\e�\ex\ \'fit\\. auen l\kn\ Vo/e\\et 
spezifiziert, um welche Dienstleistungen es sich hierbei konkret handelt. Wir er­
halten dennoch weitere, von ihrem Gehalt her aber eher unspezifische Informa­
tionen; so seien alle Produkte aus einer Hand erhältlich. Weiter seien Dienstlei-
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stungen angeboten, die weit über die einer klassischen Bank hinausgehen. Es ist 
die Rede von einem hohen Grad der Spezialisierung ebenso wie von einer effi­
zienten Bündelung des Knowhows. Im Fließtext erhalten wir, wie gesagt, keine 
weiteren Informationen zu den Spezifika der angebotenen Bankdienstleistungen. 
Nehmen wir jedoch die am unteren Seitenrand platzierten Abkürzungen hinzu, so 
erschließt sich schon etwas deutlicher, um welche Spezialisierungsbereiche es 
sich hier handelt: BW Bank, LRP Landesbank Rheinland-Pfalz, LBBW Leasing 
(Südleasing, MKB, LHl), LBBW Immobilien, LBBW Asset Management. Diese 
Zusatzinformationen verraten allerdings dem in der anglophilen Fachterminologie 
der Banken nicht bewanderten Rezipienten u. U. nicht genug Details, um sich ein 
fundiertes Bild der Anlagemöglichkeiten der LBBW zu verschaffen. 

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug 
Wie bereits oben angesprochen, ist der Teil der Headline nach der Anrede, Das 
gesamte Spektrum aller Bank- und Finanzdienstleistungen auf einen Schlag, mit 
zentral für die Thematisierung des Produktes. In Verbindung mit dem Golfta­
schen- und Schlägermotiv ergibt sich mit auf einen Schlag ein beachtenswerter 
Text-Bild-Bezug, da im Golfsport das Absolvieren einer Spielbahn mit nur einem 
einzigen Schlag, vom Abschlag direkt ins Loch (in der Golfterminologie auch als 
"Hole in One" oder "As" bezeichnet) das bestmögliche Ergebnis überhaupt fiir 
eine ,Spielbahn' (wenn wir uns den Finanzbereich als ,Spielfeld' und die auf die­
sem agierenden als ,Spieler' (wie im bereits gewöhnlichen englischen Ausdruck 
player) vorstellen mögen), darstellt. Mit der Bedeutung in der Headline wird also 
gespielt, sie wird mittels der Abbildung der Golfschläger remotiviert, also wört­
lich genommen. Als Kunde der Landesbank Baden-Württemberg würden wir also 
finanziell gesehen ein "As" schlagen. 
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Kun sijoitat. käytä kunnon välineitä. 

" 
, - . ,-" � 

Bild 2: Anzeige der Bank Osuuspankki (Suomen Kuvaleilli 17/2007, S.8) 

Originaltext der Anzeige: 
Headline: Kun si/oital, käylä kunnon vä/ineitä, 

Fließtext: OP-sijoitusvakuulus luv käyttöösi rahaslo- ja vakuulussääslämisen 
parhaal edul. Käytössäsi on laa/a valikoima rahastoja ja rahastotyyppejä, /a voil 
maksulta vaihlaa niitä vaikka kerran päivässä. Onnisluneilla rahaslonvaihdoilla 
kasvanutta vakuulussääslöä ei veroteta vaihtamisen yhteydessä. Säästämällä va­
kuutuksen sisällä oleviin rahastoihin el myöskään maksa niiden merkintä- eikä 
myyntipalkkioita. Vakuutuksen kulurakenne on alhainen ja kulukaton tultua vas­
taan niitä ei peritä lainkaan. Kaiken lisäksi OP-sijoilusvakuutus kerryttää sinulle 
myös OP-bonusta. Terveluloajutte/emaan. 
Lisätietoja osoitteesta op.ji tai soita OP 0100 0500. [Hervorhebungen im Origi­
nal] 

Insert (Text links unten): Vakuutussopimus solmitaan OP-Henkivakuulus Oy:n 
kanssa, jonka a.l'iamiehenä pankki loimii. OP-Henkivakuutus oli markkinajohtaja 
maksutu/o/la vuonna 2006. 
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Slogan mit Logo: Elua elämään [Hervorhebung im Original] 

Übersetzung der Anzeige "Osuuspankki {,Anteilsbank')": 
Headline: Benutze die richtige Ausrüstung (die richtigen Mittel), wenn Du anlegst. 

Fließtext: Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Möglichkeit, die größten Vor­
teile des Fonds- und Versicherungssparens zu nutzen. Dir steht eine breite Aus­
wahl an Fonds und Fondstypen zur Verfügung, und Du kannst diese [zu jeder 
Zeit] kostenlos wechseln, z. B. sogar ein Mal täglich. Versicherungsersparnisse, 
die durch geglückte Fondswechsel angewachsen sind, werden beim Wechsel nicht 
[zusätzlich] versteuert. Beim Sparen auf Fonds innerhalb der Versicherung musst 
Du ebenfalls nicht für Zeichnungs- oder Verkauftprovisionen bezahlen. Die Kos­
tenstruktur der Versicherung ist niedrig, und wenn die Kostengrenze erreicht ist, 
werden diese [die Kosten? hier unklar} nicht weiter (wörtlich: überhaupt nicht) 
erhoben. Außerdem sammelst Du mit der OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus. 
Willkommen zum persönlichen Gespräch (wörtlich: zum Plaudern). Weitere In­
formationen unter op.ji oder unter der Telefonnummer OP 0/00 0500. 

Insert (Text links unten): Der Versicherungsvertrag wird mit der OP-Lebensver­
sicherungs-AG abgeschlossen, als deren Bevollmächtigter die Bankfungiert. Die 
OP-Lebensversicherungs-AG war im Jahr 2006 Marktführer (gemessen an den 
Zahlungseinnahmen) 

Slogan mit Logo: ein(en} Vorteil {fürs} (eigentlich: ins) Leben; OP im Logo 

Wir können eine klassische Anzeigenstruktur mit Headline, Fließtext und Slogan 
und zusätzlich einem Insert, einem Texteinschub, nachweisen. Der gesamte 
sprachliche Anteil bezieht sich auf das untere Drittel der Werbung. Der meiste 
Platz wird dem Bild eingeräumt. Eine Internetadresse ist vorhanden. 

Analyse 

Thematisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
Die Bank Osuuspankki (übers. Anteilsbank) wird als Sender in der analysierten 
Anzeige nicht mit ihrem gesamten Namen genannt, sondern mittels der Abkür­
zung "OP". Dies geschieht im Fließtext insgesamt an tUnf Stellen, zunächst ganz 
am Anfang: OP-sijoitusvakuutus (Die OP-Anlageversicherung). In der drittletzten 
Zeile des Fließtextes finden wir wiederum OP-sijoitusvakuutus. Darauf folgt die 
Nennung in Verbindung mit einer firmenspezifischen Bonusausschüttung, dem 
sog. OP-Bonus (OP-bonusta im Original). Weiter wird der Sender über die 
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Nennung des Internetauftritts op.ji thematisiert (letzte Zeile des Fließtextes) sowie 
der Nummer der Telefonhotline OP 0100 0500 (letzte Zeile des Fließtextes; 
Hervorhebung im Original). Auch das Logo am rechten unteren Anzeigenrand in 
Verbindung mit dem Slogan Etua elämään (Übers. etwa: ein Vor/ei/fürs Leben) 
enthält die Abkürzung OP. Im finnischen Kontext ist das OP-Logo relativ weit 
bekannt; für einen Rezipienten, der nicht den finnischen kulturellen Kontext kennt, 
mag es hier möglicherweise schwierig sein, das Logo auf Anhieb als "OP" zu 
lesen. 

Im links unten am Anzeigenrand befindlichen kleinen Text finden sich weitere 
Informationen bezüglich der Thematisierung des Senders. Hier wird als ein Teil 
des OP-Konzerns die OP-Henkivakuutus 0' (Übers. OP-Lebensversicheruzng 
GmbH) genannt, als deren Vertreter die Bank fungiere (jonka asiamiehenä 
pankki toimii). Wir erfahren darüber hinaus, dass die OP-Henkivakuutus im Jahre 
2006 Marktführer gemessen an Gebühreneinnahmen war (markkinajohtaja mak­
sutulolla vuonna 200Q). Über diese Information soll das Unternehmen aufgewertet 
werden. 

b) Visuelle Dimension 
Auf dem Bild wird der Sender nicht thematisiert. 

Thematisierung des Empfängers 

a) Sprachliche Dimension 
Der Empfänger wird, wie in Finnland üblich, mittels persönlicher Anrede bereits 
in der Headline thematisiert: Kun sijoitat, käytä kunnon väineitä (Übers. Benutze 
die richtige Ausrüstung (die richtigen Mitte!), wenn Du anlegst). Im Fließtext 
wird mehrmals, ebenfalls mittels der Du-Anrede, auf den Empfänger Bezug ge­
nommen; zunächst in der ersten Zeile des F ließtextes: OP-sijoitusvakuutus tuo 
käyttöösi (Übers. Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Möglichkeit). In der 
darauf folgenden Zeile finden wir Käytössäsi on (Übers. Dir stehen . . .  zur Ver­
fjjgyng). Weiter heißt esja voit maksutta vaihtaa (Übers. und Du kannst kostenlos 
wechseln). Die ausfiihrlichste sprachliche Thematisierung des Empfängers ist die 
dann folgende : Säästämällä . . .  et myöskään maksa niiden merkintä- eikä 
myyntipalkkioita (Übers. Beim Sparen . . .  musst Du ebenfalls nicht flir Zeichnungs­
oder Verkaujsprovisionen bezahlen). Weiter ist der Empfänger in der Folge 
darüber thematisiert, dass ausgesagt wird, mit der OP-Anlageversicherung 
sammle er auch OP-Bonus: OP-sijoitusvakuutus kerryttää sinulle myös OP­
bonusta. Der Empfänger sei willkommen zum [persönlichen} Gespräch, Tervetu­
loajuttelemaan, und ist ebenfalls zur telefonischen Kontaktaufnahme mit der OP­
Bank aufgefordert: soita OP 0100 0500 [Hervorhebung im Original]. 
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b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug 
Die Handlung "richtige Geldanlage wählen" wird über eine Anglermetapher ver­
anschaulicht. Der Empfänger ist hier visuell als am linken Anzeigenrand auf ei­
nem Steg am (See-?)Ufer sitzender männlicher Angler womöglich mittleren Al­
ters (darauf könnte der leicht erhöhte Haaransatz hindeuten) dargestellt. Die Plat­
zierung an den Rand könnte als potenziell unsichere, vorsichtige Position des zu­
künftigen GeldanJegers aufgefasst werden. Den Eindruck von relativ gering vor­
handener Expertise beim ,Fang' von Gelderträgen verstärkt noch die Auswahl 
einer sehr schlichten Angelrute mit Schwimmer (sichtbar) und wohl Wurm-, 
Käse- oder Brotköder am Haken (nicht mehr sichtbar). Von den Fischen fehlt jede 
Spur, vermutlich soll daraus geschlossen werden, dass der Erfolg der Aktion mit 
diesem Gerät ausbleibt; es sind lediglich übergroße Bojen im Vordergrund zu 
sehen. In der Headline Kun sijoitat, käytä kunnon välineitä (Übers. Benutze die 
richtige Ausrüstung (die richtigen Mitte/), wenn Du anlegst) wird dies über den 
Text-Bild-Bezug deutlich. 

Thematisierung des Produkts 

a) Sprachliche Dimension 
Die sprachliche Thematisierung des Produktes nimmt einen großen Teil des Wer­
betextes ein. In der Headline werden die beworbenen Dienstleistungen als kunnon 
välineitä (Übers. die richtigen Mittel, die richtige Ausrüstung) bezeichnet. Nach 
dieser einleitend noch etwas abstrakten Bezeichnung wird im Fließtext dann ge­
nauer, teils detailliert auf das Produkt, die OP-Anlageversicherung, abgehoben. 
Zunächst wird der mit dieser Versicherung verbundene Vorteil fiir den Anleger 
herausgestellt: OP-sijoitusvakuutus tuo käyttöösi rahasto- ja vakuutussäästämisen 
parhaat edut (Übers. Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Möglichkeit, die 
größten Vorteile des Fonds- und Versicherungssparens zu nutzen). Dies sei 
gewährleistet anband einer breiten Auswahl an Fonds und Fondstypen: laaja 
valikoima rahastoia ja rahastotxYJ!pejä. Diese könnten kostenlos und praktisch 
jeden Tag gewechselt werden: voit maksutta vaihtaa niitä vaikka kerran päivässä. 
Auch in steuerlicher Hinsicht lohne sich ein Einsatz des beworbenen Produktes: 
Onnisluneilla rahastonvaihdoilla kasvanutta vakuutussäästöä ei veroteta vaihta­
misen yhteydessä (Übers. Versicherungsersparnisse, die durch geglückte Fonds­
wechsel angewachsen sind, werden beim Wechsel nicht (zusätzlich' versteuert). 
Es sei möglich, in Fonds innerhalb der Versicherung zu sparen: Säästämällä 
vakuutuksen sisällä oleviin rahastoihin [ .. .  ] Weiter wird die Kostengünstigkeit des 
Produktes thematisiert: Vakuutuksen kulurakenne on alhainen ja kulukaton tultua 
vaslaan nii/ä ei peritä lainkaan (Übers. Die Koslenstruktur der Versicherung ist 
niedrig, und wenn die Kostengrenze erreicht ist, werden diese [die Kosten? hier 
unklar] nicht weiter (wörtlich: überhaupt nicht) erhoben). Weiter sei als zusätz­
licher Vorteil ein eigener Bonus zu sammeln, wobei nicht weiter ausgeführt wird, 
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welche konkreten Vorteile dieser mit sich bringt; Kaiken lisäksi OP-sijoitusva­
kuutus kerryttää sinulle myös OP-bonusta (Übers. A ußerdem sammelst Du mit der 
OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus). Abschließend für den Fließtext wird 
noch auf weitere Informationen verwiesen, die über den Intemetauftritt der Bank, 
op.fi, zu beziehen seien: Lisätietoja osoittesta op.li [Hervorhebung im Original] .  
Im Text links unten am Anzeigenrand findet sich eine Zusatzinformation zum 
Vertragsabschluss: Vakuutussopimus solmitaan OP-Henkivakuutus Oy:n kanssa. 
jonka asiamiehenä pankki toimii (Übers. Der Versicherungsvertrag wird mit der 
OP-Lebensversicherungs-AG abgeschlossen. als deren Bevollmächtigter die Bank 
jungiert). 

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug 
Visuell haben wir keine explizite Darstellung der Produkte, die Darstellung von 
Bankdienstleistungen der hier beworbenen Art scheint nicht ohne größere Prob­
leme möglich. Über die Anglermetapher wird jedoch im übertragenen Sinne dar­
gestellt, dass schlechte Ausrüstung nicht zum Erfolg führen kann. Der große Fang 
wird nicht abgebildet, nicht einmal kleine Fische, sondern nur übergroß darge­
stellte Bojen sind im Vordergrund zu sehen. Mit Hilfe des Text-Bild-Bezugs wird 
der zu vermittelnde Inhalt deutlich: Die Gerätschaft der Bank Osuuspankki ist 
nicht das Äquivalent zu der vom Anleger hier benutzten schlichten Angelrute: 
Wenn die Bank Osuuspankki mittels Geldanlagen nach Erträgen ,fischt', so 
könnte der Umkehrschluss lauten, dann garantiert mit besserer Ausrüstung 
(besserem Material, besseren Methoden) als der ,Geld-Angler' im Bild. Die 
Produktabbildung ist also zunächst eine metaphorische - Anglermetapher - und 
dann eine durch die Argumentation bedingte indirekte: Eine Abbildung kann und 
muss unterbleiben, da mit unpassendem Gerät sich auch kein Fisch zeigen wird. 

Vergleich Paar 1: LBBW vs. Osuuspankki 

Vergleich - inhaltliche Argumentation und Tendenzen der Thematisierung von 
Sender, Empjänger und Produkt 
Sowohl bei der deutschen als auch bei der finnischen Anzeige wird mit der Spra­
che rational, mit dem Bild emotional argumentiert. Die Anzeige der Landesbank 
Baden-Wtirttemberg thematisiert vorrangig Produkt und auch Empflinger, die 
Werbung für die Bank Osuuspankki ist sprachlich ebenfalls vor allem produkt­
sowie empfangerbezogen gestaltet, das Bild ist jedoch eindeutig auf den Emp­
fanger und indirekt auf das Produkt ausgerichtet. 

Themen/Zusatznutzen/evtl. zusätzliche Themen 
In den beiden zu vergleichenden Anzeigen der Landesbank Baden-Württemberg 
und der Bank Osuuspankki sind im visuellen Bereich Themen vorzufinden, die im 
Bereich des Sportes anzusiedeln sind. Im Falle der Landesbank Baden-Württem-
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berg ist dies der Golfsport, v isualisiert durch eine mit Schlägern gefullte Golf­
tasche; Golf wird zumeist als Wettkampf, zumindest aber als Zweikampf-Sportart 
verstanden. Für die Osuuspankki ist das Thema des Angelns gewählt; hier gibt es, 
zumindest wird dies nicht augenfallig, keine Wettkampfsdimension. Zumindest in 
Finnland tendiert man dazu, das Angeln unter ,Sport' im Sinne von ,Rekreation' 
oder ,Freizeitbeschäftigung' zu fassen. Visualisiert ist ein männlicher, auf einem 
Steg sitzender Angler, der mit einer schlichten Angelrute und Schwimmer angelt. 
Vergleicht man die beiden Themen, so lässt sich zwar die übergreifende 
Gemeinsamkeit sportlicher Betätigung konstatieren, die Umsetzung geschieht 
jedoch auf unterschiedliche Art und Weise. In der Anzeige der LBBW ist diese 
visuell unpersönlich, über die Abbildung der Golftasche, während in der Anzeige 
der Osuuspankki eine Person zu sehen ist. Die Golftasche wirkt durch das 
glänzende Metall professionell, fur den finnischen Kontext ist die Angel als sehr 
einfaches Modell, das auch kleine Kinder erfolgreich zum Fischen einsetzen 
könnten, zu erkennen. Auch in dieser Hinsicht zeigt sich also ein Kontrast. 

Auf den gemeinsamen Zusatznutzen, nämlich das umfangreiche Angebot, wurde 
bereits in der Methodik zu den "Werbebotschaften . . .  " hingewiesen, ebenso auf 
die weiteren Leistungen (vgl. S. 206f.) der finnischen Bank Osuuspankki. 

AnredelKulturunterschiede 
In der Anzeige der LBBW ist die Anrede, wie im Deutschen üblich, formell; dies 
manifestiert sich bereits in der Headline : Wie für Sie gemacht. Für die untersuchte 
Anzeige ist dies die einzige Stelle, an der eine explizite direkte Anrede des Kun­
den erfolgt. Für die Anzeige der Osuuspankki stellt sich das Bild anders dar: 
Zunächst wird die in Finnland übliche informelle Du-Anrede gebraucht, die unter­
suchte Anzeige bildet keine Ausnahme. Weiter wird der Empfanger deutlich öfter 
direkt angesprochen, als dies bei der LBBW der Fall ist. Die Beispiele sind 
nachfolgend in verkürzter Form wiedergegeben): Headline : [ . . .  ] Kun sUoitat. 
kävtö [ . . .  ] .  [Übers. Wenn Du anlegst. benutze (hier Imperativ)). Haupttext: [ . . .  ] 
käyttöösi [zu Deiner Verfügung] [ . . . ]; [ . . . ] voit [Du kannst] [ . . . ]; [ . . . ] � 
myöskäön maksa [und Du bezahlst ebenfalls nicht] [ . . .  ]; [ . . .  ] kerryttäö sinulle 
[bringt Dir] [ . . . ]; [ . . .  ] soita [rufe an; Imperativ] [ . . .  ] .  

Textmenge 
LBBW 
Headline: 17 W. 
Fließtext: 69 W.37 

Logo: 4 W. 
5 Logos: 18 W. (v.a. Kurzwörter) 

Osuuspankki 
Headline: 5 W. 
Fließtext: 74 W. 
Insert (Text links unten): 17 W. 
Slogan: 2 W. 
Logo: I W. (Kurzwort OP) 

37 Die Internetadresse www./bbw. de veranschlagen wir mit drei Wörtern. 
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Im Bereich der Textmenge zeigt sich der größte Unterschied im Vergleich der bei­
den Anzeigen in der Länge der Headline, die mit 17 Wörtern bei der LBBW ge­
genüber fünf Wörtern bei der Osuuspankki über drei Mal so lang ist. Die Fließ­
texte sind von ähnlicher Länge, 69 (LBBW) gegenüber 74 (Osuuspankki). Ebenso 
ähnlich sind die Umfänge der ,Logo-Aufzählung' bei der LBBW, nämlich 1 6  
Wörter gegenüber 17 Wörtern i m  Text links unten bei Osuuspankki. Darüber hi­
naus steht in der Osuuspankki-Anzeige ein separater Slogan, in der LBBW-An­
zeige ist kein Slogan, nur ein LBBW-Logo mit Sendernamen (Landesbank Baden­
Württemberg) neben dem Fließtext enthalten. 

Syntax 

LBBW 
Headline: 2 Setzungen38 (4 W., 10 W.) 
Fließtext: 3 Sätze (HS + NS), HS + HS + NS, HS), 
2 Selzungen (22 W., 22 W., 18 W. 4 W., 2 W.) 
Alle Logos zählen als Setzungen 

Osuuspankki 
Headline: vorangestellter NS, HS 
mit Imperativ (5 W.) 
Fließtext: 1: HS. 2: HS,ja [und] HS. 
3: HS. 4: HS. 5: HSja [und] HS. 6: 
HS. 7: Ellipse. 8: Ellipse lai (9 W., 
1 5  W., 8 W., 12 W., 12 W., 9 W., 2 
W., 7 W.) 
Insert (Text links unten): I :  HS, NS. 
2: HS (10 W. 7 W. 
Slogan: Setzung (2 W.), Logo mit 
Kurzwort OP 

Bei der Anzeige der LBBW umfasst die Headline kein Prädikat, es liegen zwei 
Setzungen vor. Der Fließtext besteht aus zwei komplexen Sätzen (Haupt- und Ne­
bensätze) und einem einfachen Satz. In der Anzeige der Bank Osuuspankki do­
minieren Hauptsatzstrukturen, insgesamt fünf. Dazu kommen zwei Sätze, die 
Hauptsätze jeweils durch ein ja [und] verknüpfen. Eine Hauptsatz-Nebensatz­
Struktur liegt nur in der Headline vor. Es gibt drei Ellipsen. 

Was die Satzlänge betrifft, so lassen sich die folgenden Beobachtungen machen: 
Aufgrund der unterschiedlichen Umfänge sind die Headlines nur schwer mitein­
ander vergleichbar. Die Fließtexte lassen sich auf dieser Ebene besser vergleichen, 
zumal sie auch nahezu gleich lang sind. Insgesamt sind bei der LBBW-Anzeige in 
drei Sätzen [ . . . 22 W. 22 W. 1 8  W . . . .  ] 60 der 69 Wörter des Fließtextes enthalten. 
Dies zeigt gegenüber der Osuuspankki-Anzeige eine größere Satzlänge, da hier 
die Satzlänge zumeist zwischen acht und fünfzehn Wörtern schwankt (vgl. [9 W. 
15 W. 8 W. 1 2  W. 12 W. 9 W . . . .  ]). Im unteren Teil der LBBW-Anzeige stehen 

38 Wir unterscheiden zwischen Ellipsen und Setzungen. Letztere "benötigen kein Prädikat und 
es kann bzw. soll auch keines ergänzt werden". Ell ipsen "sind Sätze, in denen Teile wegge­
lassen werden, die jedoch aus dem Text oder einer vorhergehenden Äußerung ergänzt werden 
können" (Kessel/Reimann 22008: I f.). 
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funf Logos, bei der Osuuspankki-Anzeige ist unten links ein Insert mit zwei 
Sätzen aus Haupt- und Nebensatz bzw. einem HS eingefügt, rechts unten steht das 
einzige Logo mit dem Slogan, einer Setzung. 

2.2 Vergleichspaar 2: Volksbanken Raiffeisenbanken vs. Sampo 

Ir'Sk';''''ch'cH,,!itJU�rI� 
*!!Mit dem vR'Finan2Platl� !!'!! 

" .; 
:.Mit d�u Altersvor5orge meiner Bank wirft mich nl,� .tu dll!r Bahn."" ' . ... �� 

.. 

Bild 3: Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken (SPIEGEL 2112007, S. 96) 

Anzeigentext: 

Headline: Sicher durch die Kurven des Lebens. Mit dem VR-FinanzPlan. 
Subline: " Mit der Altersvorsorge meiner Bank wirft mich nichts aus der 
Bahn. .. Felix Krämer, Fernmeldetechniker. eines unserer 1 6  Millionen Mitglieder. 
Slogan (auf den Asphalt geschrieben): Wir machen den Wegfrei 

Insert: VR-FinanzPlan 
Weitere (kleinere) Headline: Durch unsere hesondere Berutung mit dem VR­
FinanzPlan zum richtigen. umfassenden Finanzkonzept. 

FlieHtextersatz: 
Umfassende l.\·t-Analyse Ihrer Finanzen 

222 



KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER . . .  

Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes 
Flexible A npassung an Ihre Lebenssituation 

Vereinbaren Sie ein unverbindliches Beratungsgespräch bei Ihrer Volksbank 
Raiffeisenbank. www. werden-sie-mitglied de. 

Es folgt das Logo mit der Sendernennung Volksbanken Raiffeisenbanken (unter­
einander geschrieben) am rechten Anzeigenrand. 

In kleiner Schrift am unteren Anzeigenrand ist das folgende Insert angebracht: 
Die Volksbanken Raiffeisenbanken arbeiten im FinanzVerbund mit DZ Bank, 
WGZ Bank, Bausparkasse Schwäbisch Hall, DG HYP Deutsche Genossenschafts­
Hypothekenbank, easyCredit, Münchener Hypothekenbank, R+ V Versicherung, 
Union Investment, VR Leasing, WL BANK. 

Die klassische Anzeigenstruktur (Headline, Fließtext und Slogan) liegt nicht vor. 
Wir haben es mit relativ vielen Textbausteinen zu tun. Im oberen Anzeigenbereich 
gibt es eine Headline und eine Subline, im unteren Drittel findet sich nochmals 
eine Headline (kleinere Schrift) als Überschrift zur folgenden Aufzählung, die zu­
sammen mit der abschließenden Aufforderung als Fließtextersatz bezeichnet wer­
den kann. Außerdem gibt es einen Slogan, ein (lokal nicht mit dem Slogan 
verbundenes) Logo und zwei Inserts. Das Bild nimmt die oberen zwei Drittel der 
Anzeige ein. Der Slogan ist in das Bild integriert, Headline und Subline sind auf 
das Bild gedruckt. Eine Internetadresse wird erwähnt. 

Analyse 

Thematisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
In der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken finden wir den Sender an den 
nachfolgend genannten Stellen thematisiert: Innerhalb der Headline ist die Bank 
über ihre Abkürzung "VR" genannt, im VR-FinanzPlan. Derselbe Ausdruck fin­
det sich nochmals links unten unter dem Bild auf einem hellen abgesetzten Balken. 
Im weitesten Sinne gehört die Information, dass die Volksbanken Raiffeisenban­
ken 16  Millionen Mitglieder haben, ebenfalls zur Thematisierung des Senders (vgl. 
letzte Zeile des über dem Bild platzierten Texts). Der namentlich genannte Kunde 
ist eines unserer [ . . .  ] Mitglieder. Auch verweisen die Volksbanken Raiffeisen­
banken auf ihre vorbildliche Kundenbetreuung: unsere besondere Beratung. 
Weiter treten die Volksbanken Raiffeisenbanken auch mit ihrem vollen Namen 
auf, und zwar rechts unten neben dem Logo: Volksbanken Raiffeisenbanken. Zum 
Sender und dessen Thematisierung gehören ferner die Partner, die in einem klein 

223 



SANDRA REIMANN/MICHAEL SZURA WITZKI 

gedruckten Text am unteren Seitenrand nach nochmaliger Banknamennennung 
Volksbanken Raiffeisenbanken genannt sind: Die Volksbanken Raiffeisenbanken 
arbeiten im FinanzVerbund mit DZ Bank. WGZ Bank, Bausparkasse Schwäbisch 
Hall, DG HYP Deutsche Genossenschafts-Hypothekenbank. easyCredit, 
Münchener Hypothekenbank, R+ V Versicherung, Union Investment, VR Leasing. 
WL BANK. Abschließend für die sprachliche Thematisierung des Senders sei hier 
noch der Slogan Wir machen den Weg .frei genannt, der in der Bildmitte zu lesen 
ist. Senderbezogen sind vor allem das Personalpronomen und das Tätigkeitsverb, 

b) Visuelle Dimension 
Wir haben hier eine Visualisierung über einen Rennsportkontext, also wiederum 
eine Metapher aus dem Bereich Sport (siehe Anzeige der Bank Osuuspankki), Die 
Fahrbahn der Zielgerade für die Gokarts ist mit dem Slogan Wir machen den Weg 
.frei versehen. Er scheint dem Rennfahrer den Weg ins Ziel zu weisen, ähnlich den 
Leuchtstreifen im Fußboden eines Flugzeugs, die im Notfall den Weg zum nächst­
gelegenen Notausgang weisen. Der Senderbezug im Bild zeigt sich also nur durch 
den Kontext, in den der Slogan eingebettet ist. 

Thematisierung des Empfängers 

a) Sprachliche D imension 
Unter der Headline befindet sich ein separat abgesetzter Text mit einem 
scheinbaren Kommentar eines Kunden: " Mit der Altersvorsorge meiner Bank 
wirft mich nichts aus der Bahn. " Felix Krämer, Fernmeldetechniker, eines 
unserer 16 Millionen Mitglieder. Hier wird, wiederum auf den Rennsportkontext 
Bezug nehmend, eine Stabilität der Altersvorsorge der Volksbanken Raiffeisen­
banken suggeriert. Das Syntagma [es] wirft mich nichts aus der Bahn steht in 
konkretem Bezug zu dem unten links abgebildeten Rennfahrer, der dynamisch die 
vermeintlich letzte Kurve vor dem Ziel zu nehmen scheint und auch hier nicht 
mehr von seinem erfolgreichen, vom Slogan vorgezeichneten freien Weg nicht 
mehr abzubringen scheint. Felix (lat. felix ,glücklich') Krämer ist Fernmelde­
techniker, damit Handwerker und Mitglied eines für den deutschen Kontext als 
vielleicht ,sicher' oder ,solide' zu bezeichnenden Berufsstandes. D iese beiden 
Details neben der hohen Zahl von 16 Millionen Mitglieder[n] thematisieren den 
(potenziellen) Empfanger in Form einer näheren Betrachtung eines dieser 
Mitglieder. 

Der Empfänger wird in der Folge explizit in die Deskription der angebotenen Lei­
stungen den Volksbanken Raiffeisenbanken eingebunden. D ies manifestiert sich 
zunächst deutlich innerhalb der stichpunktartigen Aufzählung im Fließtext. Dabei 
sind die expliziten Bezugnahmen auf den Kunden unterstrichen hervorgehoben: 
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Unifassende Ist-Analyse Ihrer Finanzen 
Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes 
Flexible Anpassung an Ihre Lebenssituation 

Dabei muss festgehalten werden, dass hier zweimal die formale Anrede gebraucht 
wird (Ihrer Finanzen, an Ihre Lebenssituation), einmal wird der Empfiinger über 
ein Adjektivattribut thematisiert (individuelles Vorsorgekonzept). Dennoch wird 
aus dieser letzten Formulierung auch ein direkter Bezug zum Kunden ersichtlich. 

Abschließend fiir die sprachliche Thematisierung des Empfängers betrachten wir 
die auf die oben zitierten Wortgruppen folgende Passage: Vereinbaren Sie ein un­
verbindliches Beratungsgespräch bei Ihrer Volksbank Raiffeisenbank. www.wer­
den-sie-mitglied.de; Volksbanken Raiffeisenbanken. Der Empfiinger wird hier mit 
einem Imperativ ( Vereinbaren Sie) aufgefordert, bei seiner [Ihrer] Volksbank 
Raiffeisenbank vorzusprechen. Der Intemetauftritt www.werden-sie-mitglied.de 
ist unverbunden nach dem Punkt angehängt und enthält ebenfalls eine impera­
tivische Struktur: werden-sie-mitglied. 

b) Visuelle Dimension 
Zur visuellen Thematisierung des Empfängers soll der Fokus auf die im Bild zu 
sehenden Gokarts gelegt werden. Im Mittelpunkt steht das im "Rennen" wohl an 
erster Position befindliche, unten links auf der Abbildung zu sehende Gokart: Vor 
dem Fahrer in der Linkskurve befindet sich kein weiteres Fahrzeug. Zwei weitere 
Gokarts lassen sich weit hinter dem ersten zurückliegend erkennen. Das verwisch­
te Ende des ersten Gefiihrts deutet dessen hohe Geschwindigkeit an. Es biegt auf 
die Zielgerade ein. Das Sieger-Gokart mit Fahrer stellt im übertragenen Sinne, als 
Rennsportmetapher, den Kunden der Volksbanken Raiffeisenbanken dar, der sich 
gegenüber zwei anderen Gokarts (Kunden anderer Kreditinstitute?) deutlich 
abgesetzt hat und dabei ist, auf die Zielgerade einzubiegen. Der möglicherweise 
als optische "Orientierungshilfe" zu lesende Slogan Wir machen den Weg frei 
weist dem VR-Kunden den sicheren Weg ins Ziel, an dem der Mann mit der 
Zielflagge bereitsteht, um ihn entgegenzunehmen. Es entsteht der Eindruck, dass 
trotz rasanten, vielleicht mitunter bedrohlichen (Lebens-)Tempos der Kunde der 
Volksbanken Raiffeisenbanken in der Lage sein wird, die adäquaten Maßnahmen 
zu seiner Altersvorsorge mit der von den VR gebotenen Lösungen gefahrloser als 
woanders durchzuführen. 

Thematisierung des Produkts 

a) Sprachliche Dimension 
Das beworbene Produkt wird sprachlich so thematisiert: Der VR-FinanzPlan [sic !]  
wird bereits in der Headline explizit benannt. Er soll dazu dienen, den Kunden 
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Sicher durch die Kurven des Lebens zu steuern. Im Fließtext erhalten wir weitere 
Informationen: Mit dem VR-FinanzPlan soll durch die besondere Beratung der 
Volksbanken Raiffeisenbanken der Kunde zum richtigen. umfassenden Fi­
nanzkonzept gefiihrt werden. Dazu gehören: 

Umfassende Ist-Analyse Ihrer Finanzen 
Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes 
Flexible Anpassung an Ihre Lebenssituation 

Zunächst solle jedoch ein unverbindliches Beratungsgespräch vereinbart werden, 
um dann später die Ist-Analyse der Finanzen, die Erstellung des Vorsorgekonzep­
tes und die flexible Anpassung an die Lebenssituation vornehmen zu können. 

b) Visuelle Dimension 

Eine visuelle Thematisierung des Produktes lässt sich höchstens indirekt über die 
Rennsportsituation erschließen, innerhalb der das Produkt, der VR-FinanzPlan, als 
Hilfsmittel bzw. Wettbewerbs vorteil innerhalb dieser Konkurrenzsituation aufge­
fasst werden kann. Zu sehen sind die optimalen Bedingungen auf dem Weg zum 
Ziel, also zum umfassenden Finanzkonzept: Im Mittelpunkt des Hilfsprogramms 
steht der optische Orientierung bietende Slogan Wir machen den Weg frei, in der 
Mitte der Zielgeraden platziert. Der Weg soll frei gemacht werden zu dem Ziel 
(mittels des Manns mit der Zielflagge kenntlich gemacht) einer problemlosen AI­
terssicherung. Eine explizite Produktabbildung, auch eine metaphorische, findet 
also nicht statt. 
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Bild 4: Anzeige der Sampo Bank (Suomen Kuvaleht/ 14/1 5-2007, S. 89) 

Originaltext der Anzeige: 
Headline: MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARA UTUA HYVISsA' AJOIN, TULEVAT 
USEIMMILLE ME/LLE YLLATYKS/NA? [Hervorhebungen im Original] 

Insert/roter Kasten links: OMA NRO I PAREMMAN ELA'KKEEN PUOLESTA 
[Hervorhebungen im Original] 

Fließtext: Tämä on kutsu, johon kannattaa vastata, jos kuulut ikäryhmään 30-55-
vuotiaat. Varaa aika Sampo Pankkiin ja se/vitti Oma Numerosi. Se on summa, 
jonka tarvitset e/Clkkeesi lisClksi e/ClClksesi haluamallasi tavalla sitten työe/Clmän 
jälkeen. 
A

.
'lCl anna yllättClCl itseClsi, vaan varaudu hyvissä ajoin. 

Sovi aika osoitteessa [Mauslogo) www.sampopankki.fl tai soita [Telefonlogo] 
0100 4000 [Hervorhebungen im Original] 

Insert/roter Text rechts: SAMPO PANKKI [Hervorhebung im Original] 
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Übersetzung der Anzeige "Sampo": 
Headline/Schlagzeile: Warum überraschen die meisten von uns oft diejenigen 
Dinge, auf die man sich [eigentlich} früh genug vorbereiten kann? 

Insert/roter Kasten links: Die Eigene Nummer (oma nro, eigentlich numero); zu­
gunsten einer besseren Rente 

Fließtext: Dies ist eine Einladung, auf die es sich zu antworten lohnt, wenn Du der 
Altersgruppe von 30-55 Jahren angehörst. Reserviere bei der Sampo Bank einen 
Termin undfinde Deine Eigene Nummer (= Geldmenge) heraus. Das ist die Sum­
me, die Du zusätzlich zu Deiner Rente benötigst, um auf die von Dir gewünschte 
Weise nach dem Arbeitsleben leben zu können. 
Lass Dich nicht überraschen, sondern bereite Dich zeitig vor. Vereinbare einen 
Termin unter der Adresse www.sampopankki.ji oder per Telefon 0100 4000 

Insert/roter Text rechts: Sampo Bank 

Die Struktur umfasst eine Headline39, einen Fließtext und zwei Inserts. Eine Inter­
netadresse ist ebenfalls vorzufinden. 

Analyse 

Thematisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
Im Fließtext liegt eine Erwähnung des Senders vor: Varaa aika Sampo Pankkiin 
(Übers. Reserviere bei der Sampo Bank einen Termin). Weiter wird der Sender 
über die Internetadresse sprachlich thematisiert: www.sampopankkLji. Wir 
erfahren ebenfalls die Telefonnummer 0100 4000 [Hervorhebungen im Original] .  
Außerdem findet sich der Bankname in Großbuchstaben im Logo rechts unten: 
SAMPO PANKKl. Die Hervorhebungen durch die Typographie sollen den 
Senderbezug zusätzlich betonen. 

b) Visuelle Dimension 
Ein Senderbezug über das Bild findet nicht statt. 

39 Vgl. Reimann (2008c: 87f.). 
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Thematisierung des Empfängers 

a) Sprachliche Dimension 
In der Headline findet sich bereits eine Anrede, die eine Zusammengehörigkeit 
von Empfiinger und Sender impliziert: MlKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARA UTUA 
HYVIssjf AJOIN, TULEVAT USEIMMILLE MEILLE YLLATYKSINA? [Hervor­
hebungen im Original} (Übers. Warum überraschen die meisten von uns oft 
diejenigen Dinge, auf die man sich [eigentlich] früh genug vorbereiten kann?) 
Hiermit wird ein Wir-Gefühl von Bank und Kunde erzeugt. Im abgesetzten Kas­
ten links steht der Text " OMA NRO " (Übers. Eigene Nummer). Er ließe sich u. U.  
auch als ,Deine eigene Nummer' übersetzen, wollte man den Empfangerbezug 
stärker betonen. Auch ohne diese Emphase besteht aber ein Empfängerbezug, 

wenn auch nur ein impliziter. 

Im Fließtext werden weitere Empfangerthematisierungen deutlich: Zunächst wird 
eine Einschränkung der Zielgruppe vorgenommen: jos kuulut ikäryhmään 30-55-
vuofiaat (Übers. wenn Du der Altersgruppe von 30-55 Jahren angehörst). Im da­
rauf folgenden Satz wird der Empfanger imperativisch direkt angesprochen: Va­
raa aika ( . . .  ] ja selvitä Oma Numerosi (Übers. Reserviere einen Termin [. .. ] und 
finde Deine eigene Nummer heraus). Weiter folgt die ebenfalls über die 
persönliche Du-Anrede formulierte Erläuterung der "Eigenen Nummer": Se on 
summa, jonka tarvitset eläkkeesi lisäksi elääksesi haluamallasi tavalla sitten 
Iyöelämän jälkeen. Alä anna yllätlää itseäsi. vaan varaudu hyvissä ajoin (Übers. 
Das ist die Summe, die Du zusätzlich zu Deiner Rente benötigst, um auf die von 
Dir gewünschte Weise nach dem Arbeitsleben leben zu können. Lass Dich nicht 
überraschen, sondern bereite Dich zeitig vor). Zum Ende des Fließtextes hin wird 
durch Imperative vom Empfänger eine Kontaktaufnahrne mit der Sampo Bank 
eingefordert: Sovi aika . . .  tai soita (Übers. Mache eine Zeit aus . .  oder rufe an). 

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug 
Die visuelle Thematisierung des Empfängers geschieht hauptsächlich über die die 
Anzeige dominierende Fotomontage. Auf ihr ist ein kleinkindliehe Züge tragender 
männnlicher Mensch zu sehen, der aber bereits graue Haare hat und dessen Klei­
dung mit Oberhemd, Krawatte und Wollweste eher mit der Kleidung der ange­
peilten und sprachlich bereits näher definierten Zielgruppe der Anzeige assoziiert 
werden könnte. In Verbindung mit der Headline MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI 
VARA UTUA HYVISSA AJOIN, TULEVA T  USEIMMILLE MElLLE 
YLLA'TYKSINA? [Hervorhebungen im Original] (Übers. Warum überraschen die 
meisten von uns oft diejenigen Dinge, auf die man sich [eigentlich] früh genug 
vorbereiten kann?) wird ein Empfängerbezug hergestellt, aus dem hervorgeht, 
dass der potenzielle Bankkunde sich prinzipiell nicht früh genug um eine AIters­
vorsorge kümmern kann. 
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Thematisierung des Produkts 

a) Sprachliche Dimension 
In der Headline wird implizit von Dingen gesprochen, auf die wir uns eigentlich 
zeitig vorbereiten könnten, die aber fiir die meisten von uns als Überraschung 
kämen: MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARA UTUA HYVISSA AJOIN, TULEVA T 
USEIMMILLE MEILLE YLLATYKSINA? [Hervorhebungen im Original] Im 
Kasten links wird die Eigene Nummer (Original OMA NRO) als Produkt bzw. 
Leistung eingeführt (in anderer Form, nämlich Oma Numerosi inkl. persönlicher 
Anrede "Deine eigene Nummer" übersetzt, tritt diese eigene Nummer später im 
Fließtext auf). Im selben Kasten steht die Forderung PAREMMAN ELAKKEEN 
PUOLESTA (Übers. für eine bessere Rente); der Zusatz ist zwischen die in 
Großbuchstaben in einem leicht schräg nach links geneigten Viereck platzierten 
Worte gedruckt. Auch hier wird weiter sprachlich thematisiert, wofür das Produkt 
steht. Im Fließ text wird dann auch auf die Funktion der Anzeige in Verbindung 
mit dem Produktnutzen fiir den Empfänger eingegangen: Tämä on kutsu, johon 
kannattaa vastata (Übers. Dies ist eine Einladung, auf die es sich lohnt zu 
antworten). Die Erläuterung, warum es sich lohne, auf diese Einladung zu antwor­
ten, ist verknüpft mit der näheren Erklärung der "Eigenen Nummer": Se on 
summa, jonka tarvitset eläkkeesi lisäksi elääksesi haluamallasi tavalla sitten 
työelämän ;älkeen (Übers. Das ist die Summe, die Du zusätzlich zu Deiner Rente 
benötigst, um aufdie von Dir gewünschte Weise nach dem Arbeitsleben leben zu 
können). 

b) Visuelle Dimension 
Eine Thematisierung des Produkts über das Bild findet nicht statt. 

Vergleich Paar 2:  Volksbanken Raiffeisenbanken vs. Sampo 

Vergleich - inhaltliche Argumentation und Tendenzen der Thematisierung von 
Sender, Empfänger und Produkt 
Beim Vergleichspaar 2 sind die Bilder der Anzeigen ebenfalls emotional gestaltet. 
Sprachlich lässt sich die deutsche Werbung, wie beim Vergleichspaar 1, als ratio­
nal bezeichnen, die finnische ist rational-emotional gestaltet. Beide Anzeigen wei­
sen einen starken Empfangerbezug (über die Personenabbildung und zusätzliches 
sprachliches Herausgreifen eines Kunden (Name und Beruf) in der deutschen 
Werbung) auf. 

Themen/Zusatznutzen/evtl. zusätzliche Themen 
Im visuellen Bereich stehen bei den Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sam­
po Bank verschiedene Themen im Mittelpunkt. Bei den Volksbanken Raiffeisen-
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banken ist eine Indoor-Rennstrecke mit vielen Kurven und einigen Karts abge­
bildet, von denen eines auf die Zielgerade einbiegt. Wie schon in Vergleich I wird 
auch hier das beworbene Produkt durch ein Sport-Thema visualisiert. Bei den 
beiden hier analysierten Anzeigen handelt es sich um Werbung zu einer finan­
ziellen Altersvorsorge. Für die Volksbanken Raiffeisenbanken ist dies über den 
visuellen Themenbereich allein so nicht erschließbar. 

Darin besteht der zentrale Unterschied zur Anzeige der Sampo Bank, in der das 
Thema ,Altem' bereits über die visuelle Ebene der Anzeige umgesetzt ist. Hier ist 
ein kleines Kind abgebildet, das sich durch drei Merkmale signifikant vom stereo­
typen Bild eines Kindes in der Anzeigenwerbung unterscheidet: I .  Das Kind lacht 
nicht. Oft transportiert Werbung über lachende Kindergesichter eine positive Bot­
schaft. Dies ist hier ganz anders; der ernst, gar grimmig wirkende Gesichtsaus­
druck des Kindes ruft eher eine mahnende Wirkung hervor. 2. Das Kind ist wie 
ein alter Mann gekleidet. Dies ist bei der Trendbewusstheit, die die Werbebranche 
in unserer Zeit zumeist an den Tag legt, ebenfalls ein visuelles Merkmal, das auf­
fällt, womöglich stärker als der Gesichtsausdruck, da kleine Kinder nicht immer 
bester Laune sind. Trotzdem gibt es aller Wahrscheinlichkeit nach auch Eltern, 
die ihr Kind auf die dargestellte Art und Weise anziehen mögen und dies als nor­
mal einstufen. Dies führt uns zum dritten Merkmal, das nun spätestens in der 
Kombination mit den zwei erstgenannten zu Verwunderung Anlass geben muss: 3 .  
Das Kind hat bereits graue Haare. Auch hier mag man einwenden können, es 
könnte sich um ein Kind handeln, das ausgesprochen früh altert (Progerie), dies 
erscheint aber im Kontext der Anzeigenwerbung der Sampo Bank weit hergeholt. 

Es ist also bereits hier der Prozess des Alterns und der Vergänglichkeit mensch­
lichen Lebens in einem kleinen Kind ,eindrucksvoll' visualisiert. Die Frage, die 
sich daran anknüpfend stellt, nämlich inwiefern diese visuelle Aufbereitung des 
Themas ansprechend oder abstoßend auf Rezipienten wirkt, kann im Kontext die­
ser Studie nicht beantwortet werden. Festzuhalten bleibt, dass im Vergleich der 
Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sampo Bank zwei unter­

schiedliche Konzepte gewählt sind, von denen das der VR relativ abstrakt ist, 
während die Sampo Bank-Anzeige das Altem drastisch zu visualisieren und damit 
ein abstraktes Produkt wie die Altersvorsorge anders als die bisher analysierten 

Anzeigen visuell zu konkretisieren vermag. 

Weitere bereits erwähnte Zusatznutzen der Volksbanken Raiffeisenbanken (v gl. 

"Werbebotschaften . . .  " im Methodikkapitel) sind "Beratung" (unsere besondere 
Beratung [ . . .  ]; ein unverbindliches Beratungsgespräch) und "Sicherheit" (Sicher 
durch die Kurven des Lebens [ . . . ] wirft mich nichts aus der Bahn). 
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AnredeiKulturunterschiede 
Wie bereits beim ersten VergIeichspaar manifestiert sich auch beim Vergleich der 
Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sampo Bank ein 
Kulturunterschied bei der Anrede. In der Anzeige der Volksbanken Raiffeisen­
banken finden sich Beispiele rur die formale Anrede wie (in der Reihenfolge des 
Auftretens) Analyse Ihrer Finanzen, Anpassung an Ihre Lebenssituation, bei Ihrer 
Volksbank Raiffeisenbank, Vereinbaren Sie (hier verbunden mit dem Imperativ) 
sowie www.werden-sie-mitglied.de (ebenfalls mit dem Imperativ). 

Im Gegensatz zu der meist formalen Anrede in der VR-Anzeige ist die Anrede in 
der Anzeige der Sampo Bank stärker persönlich gestaltet. Eine direkte persönliche 
Anrede liegt an zwei Stellen in der Form eines konjugierten Verbs vor: jas kuulut 
ikäryhmään [wenn/falls Du in die Altersgruppe gehörst],jonka tarvitset eläkkeeg 
lisäksi [die Du zusätzlich zu Deiner Rente brauchst]. Im zweiten Beispiel wird 
zusätzlich zur Verbform auch das possessive Suffix -si der zweiten Pers. Sg. 
gesetzt. Der Einsatz desselben folgt unmittelbar anschließend noch zweimal: 
elääkseg haluamallag tavalla [damit Du auf die Art und Weise leben kannst, die 
Du dir wünschst]. Der Hauptanteil der persönlichen Anrede erfolgt in der Anzeige 
der Sampo Bank jedoch über den Einsatz von Imperativen: Varaa aika [Reser­
viere einen Termin], selvitä [finde heraus], A'lä anna yllättää itseäsi [Lass Dich 
nicht überraschen], vaan varaudu [sondern sorge vor], sovi aika [sprich einen 
Termin ab; s.o.], tai soita [oder ruf an] . Neben den bisher diskutierten expliziten 
Anredebeispielen kommen aber auch eher als implizite Anreden zu charakterisie­
rende Beispiele vor: Dies funktioniert unter Einbeziehung des Rezipienten, teils 
konkreter: useimmille meille [für die meisten von uns], teils weniger konkret (in 
der Reihenfolge des Auftretens):joihin voi varautua [auf die man sich vorbereiten 
kann], OMA NRO [die eigene Nummer; Abkürzung im Original] ,johon kannattaa 
vastata [auf den es sich zu antworten lohnt] . 

Textmenge 

Volksbanken Raiffeisenbanken 
Headline: 10 W. 
Subline: 19 W. 
Slogan: 5 W. 
Insert: 1 W. 
Headline (kleinere Schrift): 11 W. 
Fließtextersatz: 4 W., 4 W., 5 W., 9 W., 5 W. 
(= Intemetadresse), 2 W. 
Insert: 30 W. 

SAMPO 
Headline: 11 W. 
Insert/roter Kasten links: 5 W. 
Fließtext: 50 W. 
Insert/roter Text rechts: 2 W. 

Bei den bei den zu vergleichenden Anzeigen sind die Headlines nahezu gleich lang 
( 1 0  bzw. 1 1  Wörter). Bei der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken steht 
unter der Headline noch eine 1 9  Wörter umfassende Subline. Der Fließtext der 
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Sampo Bank ist weitaus textreicher als der Fließtextersatz der VR. Darüber hinaus 
finden wir nur Texte von einigen wenigen Wörtern Länge vor. Dafür gibt es bei 
der VR insgesamt eine größere Anzahl an Textbausteinen. 

Syntax 

Volksbanken Raiffeisenbanken 
Headline: 2 Setzungen (6 W. 4 W.) 
Subline: HS, Setzung (11 W. 8 W.) 
Slogan: HS (5 W.) 
Insert: Setzung (I W) 
Headline: Setzung (11 W.) 
Fließtextersatz: 3 Setzungen (Aufzählung) (4 W., 
4 W., 5 W.), Imperativsatz (HS) (9 W.), Setzung 
(Intemetadresse) (5 W.) 
Insert: HS (30 W.) 

SAMPO 
Headline: HS (Fragesatz) + NS (11 
W.) 
Insert/roter Kasten links: 2 Setzun­
gen (2 W. 3 W.) 
Fließtext: HS, NS. HSja [und} HS. 
HS, NS. HS, NS. HS (ai [oder) HS. 
(11 W. 8 W. 13  W. 8 W. 9 W.) 
Insert/roter Text rechts: Setzung 
(2W.) 

Die obere Headline der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken besteht aus 
zwei Setzungen; die zweite ließe sich als Satzglied in die erste Setzung integrieren. 
Dagegen wird bei der Sampo Bank ein Satz aus HS + NS gewählt. Durch die Ver­
wendung einer Frage gelingt es hier, den Empfänger stärker einzubeziehen. In der 
Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken finden sich gegenüber der Anzeige 
der Sampo Bank deutlich mehr Setzungen, graphisch z.B. über Spiegelstriche 
stichpunktartig veranschaulicht. Eine vollständige Hauptsatzstruktur finden wir -
und das ist untypisch - im Slogan, darüber hinaus nur im Insert unten sowie im 
Abschlusssatz der Aufzählung. Bei der Anzeige der Sampo Bank dominieren 
hingegen komplexe Satzstrukturen, z.B . HS+NS oder HS+HS. Auffallend ist der 
lange Satz am unteren Anzeigenrand der VR-Anzeige. Die Satzlänge bei der 
Sampo Bank schwankt zwischen acht und dreizehn Wörtern. 
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2.3 Vergleicbspaar 3: Deka Investmentfonds vs. Nordea 

Leichter 
aufsteigen .. 

.... , . ..  -... , .. "".,.. 

..Deka 
I"���,,,,,�!,(t�"d , 

Bild 5: Anzeige von Deka Investmentfonds (SPIEGEL 21/2007, S. 52) 

Anzeigentext: 
Schlagzeile oberer Seitenbereich (links): Leichter aufsteigen. 
Subline: Ganz gleich, ob Sie einmal, regelmäßig oder kombiniert anlegen, Ihr 
Geld erreicht ungeahnte Höhen - mit DekaStruktur: 4 
weitere Subline: Jetzt in Ihrer [Logo] Sparkasse 

Insert, oberer Seitenbereich (rechts): Beste große Fondsgesellschajt über ein Jahr. 
**  WINNER Handelsblatt STANDARD & POOR 's FUND A WARDS 2007 GER­
MANY 

Insert: Deka Investmentfonds 

Mitte/Bild: +8,2%* sowie [Logo] Sparkasse40 

40 Es handelt sich, nach Brandt, um tertiäre Sprache. V gl. dazu die Ausfilhrungen in FN 33 in 
unserem Beitrag. 
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Insert/unterer Seitenbereich links: *Durchschnittliche Wertentwicklung p.a. Deka­
Struktur: 4, Variante Wachstum: seit Auj/egung 03. 01. 2005 bis 31 .01.2007. Be­
rechnet nach B VI-Methode (ohne Ausgabeaujschlag). Die bisherige Wertentwick­
lung ist kein Indikator für die zukünftige Wertentwicklung. **  03.2007, www. 
junds-sp.comlawards Allein verbindliche Grundlage für den Erwerb von Deka 
Investmentfonds sind die jeweiligen Verkaujsprospekte und Berichte, die Sie in al­
len Sparkassen oder Landesbanken erhalten. Oder von der DekaBank. 60625 
Frankfurt und unter www.deka.de 

Insert/unten rechts: Deka International S.A .  I [Logo] S-Finanzgruppe 

Eine klassische Anzeigenstruktur liegt nicht vor. Das Bild nimmt die unteren bei­
den Drittel der Werbung ein. Eine Internetadresse wird erwähnt. 

Analyse 

Thematisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
In der Werbeanzeige des Deka Investmentfonds wird der Sender wie folgt sprach­
lich thematisiert: Im oberen Seitenbereich tritt die Sparkasse als im Hintergrund 
stehende, hier genannte Großbankorganisation auf. Deka Investmentfonds selbst 
ist rechts unmittelbar über dem Bild des aufsteigenden Luftballons zu lesen. Die 
Bezeichnung Sparkasse ist weiter rechts auf dem im Bildhintergrund zu sehenden 
verglasten Bankgebäude zu erkennen. Deka Investmentfonds wird rechts oben 
über dem Kasten am oberen Seitenrand als Beste große Fondsgesellschaft über 
ein Jahr bezeichnet. Weiter findet im Kasten selbst der Gewinn einer Auszeich­
nung Erwähnung: Handelsblatt STANDARD & POOR 's FUND A WARDS 2007 
GERMANY (hierzu findet sich am unteren Anzeigenrand die mit .. gekenn­
zeichnete Zusatzinformation 03.2007, www.junds-sp.com/awards). Im Fließtext 
der Anzeige werden Sparkassen und Landesbanken als Partner im Vertrieb des 
Deka Investmentfonds erwähnt. Darüber hinaus erhalten wir im Schlussbereich 
des Fließtexts nähere Kontaktinformationen wie die Postanschrift: DekaBank. 
60625 Franlifurt sowie die Adresse des Internetauftritts: www.deka.de. Ferner 
sind die internationale Dachorganisation Deka International S.A. sowie die S-Fi­
nanzgruppe als assoziierte Finnen erwähnt. 

b) Visuelle Dimension 
Visuell erfolgt eine relativ vielfliltige Thematisierung des Senders, jedoch nicht 
über das Hauptbild. Die Sparkasse ist zweimal mit dem bekannten "SOl-Logo ge­
kennzeichnet (einmal oben im Textbereich, einmal auf dem Foto am verglasten 
Haus), das Logo fungiert in der Anzeige auch als visuelle Kennung für die S-Fi-
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nanzgruppe. Das Logo des Deka Investmentfonds kann für den Teil des "D" mit 
den zwei vorangestellten Balken links erinnert grafisch an eine Profitkurve. Der 
auf dem verglasten, futuristisch aussehenden Sparkassenhaus angebrachte, mit 
einem Logo versehene Sparkasse-Schriftzug ergibt mit dem repräsentativ 
anmutenden "Firmensitz" (?) einen Eindruck von Qualität und evtl. auch finan­
zieller Potenz. 

Thematisierung des Empfängers 

a) Sprachliche Dimension 
Der Empfllnger wird in der Deka-Investmentfonds-Anzeige bereits in der Head­
line sprachlich thematisiert: Leichter aufsteigen. Ganz gleich, ob Sie einmal, re­
gelmäßig oder kombiniert anlegen, Ihr Geld erreicht ungeahnte Höhen. Der 
Empfllnger wird formell angeredet, mittels des Ausdrucks Ihr Geld werden die 
Finanzen des Kunden in den Fokus gerückt (und gleichzeitig der Blick davon 
abgelenkt, dass die Bank das Geld des Kunden als ihr tempor!lr eigenes verwalten 
soll). Es entsteht ein Eindruck, die Bank/der Fonds sei speziell für den Kunden da: 
Dieser Eindruck verstärkt sich noch über das verstärkende Jetzt in ihrer Sparkasse, 
das den Text im oberen Anzeigenbereich beschließt. Im Fließtext finden wir dann 
dem Empfllnger einmal thematisiert, und zwar im Satz Allein verbindliche 
Grundlage . . .  sind die jeweiligen Verkaufsprospekte oder Berichte, die Sie in 
allen Sparkassen oder Landesbanken erhalten. 

b) Visuelle Dimension 
Der Empfllnger wird visuell über das die Anzeige dominierende Bild eines 
aufsteigenden Heißluftballons thematisiert. Im Korb des aufsteigenden, mit dem 
Schriftzug +8,2% versehenen Ballons sind zwei Menschen, ein Mann und eine 
Frau, mit nach oben gerichteten Blicken und fröhlichen Gesichtsausdrücken zu 
sehen. Hier ist also ein Paar von Empfllngern konkret abgebildet. 

Thematisierung des Produkts 

a) Sprachliche Dimension 
Die sprachliche Thematisierung des Produkts beginnt bereits in der Headline: Die 
Wortgruppe Leichter aufsteigen deutet auch eine Produkteigenschaft an, nämlich 
eine "leichtere" Art der Geldvermehrung. Konkret soll eine Vermehrung des 
angelegten Geldes von +8,2% stattfinden. Dies wird im mit einem * ge­
kennzeichneten Fließtext näher erläutert: Durchschnittliche Wertentwicklung p.a. 
DekaStruktur: 4, Variante Wachstum: seit Aujlegung 03. 01.2005 bis 31.01. 2007. 
Berechnet nach B VI-Methode (ohne Ausgabeaufschlag). Die bisherige Wertent­
wicklung ist kein Indikator für die zukünftige Wertentwicklung. Darüber hinaus 
finden wir weitere Produktinformationen im Fließtext im unteren Seitenbereich: 
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Allein verbindliche Grundlage für den Erwerb von Deka Investmentfonds sind die 
jeweiligen Verkauftprospekte und Berichte, die Sie in allen Sparkassen, oder Lan­
desbanken erhalten. 

b) Visuelle Dimension 
Auf der visuellen Seite der Thematisierung des Produktes ist zunächst der mit 
+8,2% bezeichnete aufsteigende Heißluftballon zu nennen, der eine optische Ver­
anschaulichung der intendierten Geldvermehrung über den Deka Investmentfonds 
darstellt. Ebenso ist das oben bereits angesprochene Deka Investmentfonds-Logo, 
das mit den zwei dem "D" vorangestellten Balken als grafische Profitkurve be­
trachtet werden kann, eine visuelle Thematisierung des Produktes (evtl. auch als 
Thematisierung des Senders denkbar, s.o.). Außerdem ist das rechts oben plat­
zierte Logo des vom Deka Investmentfonds gewonnenen Preises mit der Ab­
bildung eines Pokals ebenfalls als visuelle Thematisierung des Produktes zu lesen. 

AIIantuntljamme takaavat, ettet jII 
kysymykslnesl yksln 
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Nordeo· 

Bild 6: Anzeige von Nordes (Suomen Kuvaleh11 191l007, S. 6) 

237 



SANDRA REIMANN/MICHAEL SZURA WITZKI 

Anzeigentext im Original: 
Kasten links oben: Rahastojen rahasto? 

Kasten rechts oben: Erikoissijoitusrahasto? 

Kasten links unten: Korkorahasto? 

Kasten rechts unten: Hedgerahasto? 

Headline: Asiantuntijamme takaavat, eltet jlili kysymyksinesi yksin [Hervor­
hebung im Original] 

Fließtext: Sijoittaminen vaatii asiantuntevia neuvoja. joten emme halua asiak­
kaidemme tekevän sijoituspäätöksiä arvailujen varassa. Kun tulet sijoilus­
neuvontaan. asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle sijoitus­
suunnitelman. Se helpottaa sijoituskohteiden valinnassa ja antaa sinulle var­
muutta päätösten tekemisessCi. Soita ja varaa aika sijoitusneuvontaan 0200 3000 
(pvmlmpm) ma-pe 8-20 tai tutustu säästämisen ja sijoittamisen vaihtoehtoihin 
osoitteessa www.nordeaji/sijoitarahasi. 

Slogan: Teemme sen mahdolliseksi I Nordea 

Übersetzung der Anzeige "Nordea": 
Kasten links oben: Der Fonds der Fonds? 

Kasten rechts oben: Sonderinvestitionsfonds? 

Kasten links unten: Zinsfonds? 

Kasten rechts unten: Hedgefonds? 

Headline: Unsere Experten garantieren. dass Du mit Deinen Fragen nicht allein 
gelassen wirst 

Fließtext: Bei der Anlage von Geld braucht man notwendigerweise sachkundige 
RatschUige. Wir mOchten nämlich nicht. dass unsere Kunden Investitionsentschei­
dungen ins Blaue hinein treffon. Wenn Du bei unserer Anlageberatung vorsprichst. 
wird sich unser Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befas­
sen und Dir einen persOnlichen Anlageplan entwerfen. Dieser Plan hilft bei der 
Wahl der verschiedenen Geldanlagen und gibt Dir Sicherheit bei der Ent­
scheidungsjindung. Rufe an und vereinbare ein Gespräch mit unserer Anlage­
beratung (Tel. 0200 3000; Ortsnetzgebühr/Handygebühr; Mo-Fr 8-20 Uhr) oder 

238 



KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER . . .  

mache Dich unter der Adresse www.nordea,flfsijoitarahasi (www.nordea.ji/ [leg 
Dein Geld an}) mit unseren Spar- und Anlagevarianten vertraut. 

Slogan: Wir machen es möglich I Nordea 

Die Anzeigenstruktur umfasst die klassischen Bausteine Headline, Fließtext, Slo­
gan und zusätzlich Inserts, das sind die Ausdrücke in den Kästen. Eine Internet­
adresse findet sich ebenfalls. 

Analyse 

Themalisierung des Senders 

a) Sprachliche Dimension 
In der unter den Bildern befindlichen Headline tritt der Sender mit einem persön­
lichen Versprechen an den Empfänger heran: Asiantuntijamme takaavat [ . . . ] 
(Übers. Unsere Experten garantieren [ . . . ]). Die Bezeichnung asiantuntijamme 
tritt im anschließenden Fließtext im Zusammenhang damit auf, dass sich der 
Experte (diesmal aus dem Kontext als nur ein Experte im Kontrast zum 
vorherigen Pluralverb zu erkennen) mit der Situation des Kunden vertraut macht: 
[ . . .  ] asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi [ . . . ] 

Im Fließtext wird weiter fonnuliert, dass der Sender hastige Anlageent­
scheidungen der Kunden verhindern möchte: Sijoittaminen vaatii asiantuntevia 
neuvoja, joten emme halua asiakkaidemme tekevän si;oituspäätöksiä arvailu;en 
varassa (Übers. Bei der Anlage von Geld braucht man notwendigerweise sach­
kundige Ratschltige. Wir m6chten ntimlich nicht. dass unsere Kunden Investili­
onsentscheidungen ins Blaue hinein treffen). Zu diesem Zwecke existiere eine 
An/ageberatung der Nordea-Bank (sijoitusneuvonta[J; im Fließtext zweimal 
genannt). Diese beinhalte, dass der Experte sich mit der Situation des Kunden 
(persönliche Du-Anrede) vertraut mache und dem Kunden einen Anlageplan ent­
werfe (asiantutntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laat;; sinu/le sijoitussuunni­
te/man). Dies helfe bei der Wahl der verschiedenen Geldanlagen und gebe dem 
Kunden Sicherheit bei der Entscheidungsfindung: Se he/potlaa sijoituskohteiden 
valinnassa ia anlaa sinulle varmuutla päätösten tekemisessä. Weiter ist der 
Sender im Fließtext Ober die Kontakttelefonnummer 0200 3000 sprachlich thema­
tisiert, ebenso wie Ober den Internetauftritt www. nordea.fllsijoitarahasi. 

Rechts unten unter dem Fließtext steht der Slogan Teemme sen mahdolliseksi 
(Übers. Wir machen es möglich) - Nordea. 
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Typographisch sind folgende Aufflilligkeiten zu nennen: Der Sender wird über die 
fett gedruckten, oben zusammengefassten Aussagen in der Headline thematisiert, 
außerdem ist der zwischen Fließtext und Logo rechts unten stehende Slogan eben­
so Absetzung sowie durch (dünneren) Fettdruck dem Fließtext gegenüber visuell 
hervorgehoben. 

b) Visuelle Dimension 
Ein Senderbezug über das Bild findet nicht statt. 

Thematisierung des Empj(ingers 

a) Sprachliche Dimension 
Der Empfilnger wird bereits in der Headline sprachlich thematisiert; der Empfiln­
gerbezug wird somit betont: Asiantuntijamme takaavat, eltet Hili kvsvmvksinesi 
vksin [Hervorhebung im Original] (Übers. Unsere Experten garantieren, dass Du 
mit Deinen Fragen nicht allein gelassen wirst). Weiter wird darauf verwiesen, 
dass die Nordea Bank nicht möchte, dass unsere Kunden Investitionsent­
scheidungen ins Blaue hinein treffen (emme halua asiakkaidemme tekevan si;oi­
tuspaatöksia arvailu;en varassa). Wenn der Kunde (Kun tulet . . . Übers. Wenn Du 
. . .  kommst) zur Anlageberatung komme, würde sich der Experte der Bank mit der 
Situation des Kunden vertraut machen ( . . .  perehtyy tilanteeseesi; Übers. . . .  er/sie 
macht sich mit Deiner Situation vertraut) und filr den Kunden (sinul/e; Übers. filr 
Dich) einen Anlageplan entwerfen. Der Kunde ist mittels Imperativen gehalten, 
sich telefonisch zu melden und einen Termin zu vereinbaren (Soita ;a varaa aika) 
oder sich im Internet mit den Alternativen zur Geldanlage vertraut zu machen ( . . .  
tutustu . . .  osoitteessa www.nordea.ji/sijoitarahasi), wobei der letzte Teil der In­
temetadresse, sijoitarahasi, eigentlich ,sijoita rahasi' ,  mit ,leg Dein Geld an' zu 
übersetzen ist. 

b) Visuelle Dimension 
Der potenzielle Empfilnger ist als junger Mann im Oberhemd mit einern Sakko 
über dem Arm und einer Armbanduhr viermal auf nahezu quadratischen Bildern 
mit abgerundeten Ecken abgebildet. Der Gesichtsausdruck dieses potenziellen 
Empfängers ist als von verhalten positiv (links unten) bis sehr positiv (die anderen 
Bilder zu kennzeichnen). 

Thematisierung des Produkts 

a) Sprachliche Dimension 
Durch die Nennung in den verschiedenen Abbildungen werden die vier Anlage-/ 
Sparalternativen hervorgehoben: 
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Kasten links oben: Rahastojen rahasto? (Der Fonds der Fonds?) 
Kasten rechts oben: Erikoissijoitusrahasto? (Sonderinvestitionsfonds?) 
Kasten links unten: Korkorahasto? (Zinsfonds?) 
Kasten rechts unten: Hedgerahasto? (Hedgefonds?) 

Man solle sich, wie es im Fließtext heißt, mit den gebotenen Alternativen zum 
Sparen und Anlegen vertraut machen: tutustu säästämisen ;a sijoittamisen vaihto­
ehtoihin. Im Slogan Teemme sen mahdolliseksi ist das Produkt/sind die Produkte 
Uber das sen (,es') implizit sprachlich thematisiert. 

b) Visuelle Dimension 
Eine Thematisierung des Produkts Uber das Bild liegt nicht vor. 

Vergleich Paar 3: Deka Investmentfonds vs. Nordea 

Vergleich - inhaltliche Argumentation und Tendenzen der Thematisierung von 
Sender, Empfänger und Produkt 
Die deutsche Anzeige zeigt in der Headline und im Bild eine emotionale Aus­
richtung, was mit dem engen Text-Bild-Bezug zusammenhängt (Leichter auf­
steigen. - aufsteigender Heißluftballon). Der sprachliche Rest ist rational gestaltet. 
Der Text der finnischen Anzeige ist rational-emotional, das Bild, die Personen­
abbildung, emotional gestaltet. Die deutsche Werbung thematisiert vor allem Em­
pflinger und Produkt, die finnische Werbung ist sprachlich empflinger- und sen­
derbezogen - es soll Vertrauen geweckt werden -, das Bild, ein mutmaßlicher 
Kunde, ist ausschließlich auf den Empflinger bezogen. 

ThemeniZusatznutzenlevtl. zusätzliche Themen 
In der Anzeige des Deka Investmentfonds sind zwei Themen visualisiert. Zu­
nächst zum mehr Raum einnehmenden Thema einer Ballonfahrt eines Mannes mit 
einer Frau: Hier kann auf grund der Mimik der Personen angenommen werden, 
dass es sich um ein Paar handelt. Es flUlt auf, dass eine konkrete Tätigkeit abge­
bildet wird. Dies mUssen wir im Hinblick auf den Vergleich mit der Anzeige der 
Bank Nordea im Blick behalten. Eine weitere Abbildung liegt vor: die Uber einen 
Kasten rechts oben mit einer Trophäenabbildung visualisierte Auszeichnung der 
Handelsblatt Standard & Poor's Fund Awards 2007. Über die erstgenannte 
Ballonfahrt ergibt sich filr den Rezipienten der Anzeige der Eindruck, über ein 

Zeichnen des Deka Investmentfonds ergebe sich zwangsläufig ein, wie beim Fes­
selballon mühelos anmutendes Ansteigen der investierten Kapitalmenge. 

Im Gegensatz zu den zwei eher konkreten Themenvisualisierungen bei Deka steht 
eine deutlich abstraktere Visualisierung in der Nordea-Anzeige. Hier ist in vier 
Quadraten ein mehr oder weniger stark lächelnder erwachsener Mann abgebildet. 
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In Verbindung mit den Bildunterschriften, die verschiedene Fondstypen, jeweils 
mit einem Fragezeichen versehen, bezeichnen, lässt sich die Mimik des abgebil­
deten Mannes evtl. als mehr oder weniger stark ausgeprägte Unsicherheit charak­
terisieren. Im Vordergrund steht der Zusatznutzen "Beratung", z. B. :  Kun tulet 
si;oitusneuvontaan. asiantuntiiamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle si;oi­
tussuunnitelman. / Übers. Wenn Du bei unserer Anlageberatung vorsprichst. wird 
sich unser Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befassen und 
Dir einen persönlichen Anlagep/an entwerfen (vgl. auch die Thematisierungen des 
Senders und des Empfängers). 

Anrede! Kulturunterschiede 
In der Anzeige des Deka Investmentfonds ist eine formelle Anrede gewählt, und 
zwar an zwei Stellen: l .  Ganz gleich, ob Sie einmal usw. ; 2 . . . .  , die Sie in allen 
Sparkassen oder Landesbanken erhalten. F!lr den deutschsprachigen Kontext ist 
dies die i. A. zu erwartende Anredeform. Für die Anzeige der Bank Nordea findet 
sich im Gegensatz die informelle Anrede, ebenso gemäß den finnischen Kommu­
nikationskonventionen. Die informelle Anrede findet sich in deutlich mehr Bei­
spielen als im Falle des Deka Investmentfonds. Darüber hinaus wird mehrmals der 
Imperativ verwendet (in den Beispielen durch Fettdruck gekennzeichnet): I . . .  , 
ettetjää . . .  yksin [so dass Du nicht allein bleibst]; 2 .  Kun tu/et sijoitusneuvontaan, 
asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle . . .  [ Wenn Du zur 
Anlageberatung kommst, macht sich unser Experte über Deine Situation vertraut 
und entwirft für Dich]; 3 . . . . ja antaa sinulle varmuutta . . . [und gibt Dir Sicher­
heit]; 4. Soita ja f!!!!M! aika . .  , [Ruf an und vereinbare einen Termin] ; 5 . . . . tai 
� [ . . . ] [oder mache Dich vertraut] ; 6. www.nordea.fi/sijoitarahasi [letzter 
Teil: Lege Dein Geld an]. 

Textmenge 

Deka Investmentfonds 
Headline: 2 W. 
Subline I :  17 W. 
Subline 2: 4 W. 
Insert (oben): 15 W. 
Insert: 2 W. 
Mitte/Bild: 2 W. 
Insert/unterer Seitenbereich links: 66 W.41  

Insert/unten rechts: 4 W. 

Nordea 
Kästen: links oben 2 W., rechts oben 
I W., links unten I W., rechts unten 
I W. 
Headline: 6 W. 
Fließtext: 55 W. 
Slogan: 4 W. 

Zur Textmenge ist anzumerken, dass sich die beiden hier verglichenen Anzeigen 
ähneln. Die Headline bei Deka Investmentfonds bzw. die Texte zu den Kästen bei 

41 Datumsangaben und die Postleitzahl wurden als je ein Wort gezählt. Dagegen wurden die 
Bestandteile der Intemetadresse berücksichtigt. 
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Nordea sind sehr kurz gehalten. In der Deka-Anzeige gibt es einen abgesetzten 
Text im oberen Bereich; einen vergleichbaren Text gibt es bei Nordea nicht. Zu­
sätzlich findet sich bei Nordea noch eine separate Überschrift. Die Fließtexte bei­
der Anzeigen sind annähernd gleich lang. 

Syntax 
Deka Investmentfonds Nordea 
Headline: Setzung (2W.) Kästen: Setzungen + Fragezeichen 
Subline I :  elliptischer HS + NS. HS ( 1 7  W.) (links oben 2 W., rechts oben I W., 
Subline 2: Setzung (4 W.) links unten 1 W., rechts unten I W.) 
Insert (oben): 2 Setzungen (6 W., 9 W.) Headline: HS + NS (6 W.) 
Insert: Setzung (2 W.) Fließtext: HS, NS. NS, HS ja [und] 
Mitte/Bild: 2 Setzungen (= tertiäre Schrift) ( /  W., I W.) HS. HSja [und) HS. HS lai [oder] 
Insert (unten l inks): *2 Setzungen. HS. (12 W., 5 W., 1 0  W.), HS ( 12  W. 1 0  W. 1 0  W. 23 W.) 
"Setzung. HS+ NS. Setzung (5., 23 W., 1 I  W.) Slogan: HS. Setzung (3 W. I W.) 
Insert (unten rechts): 2 Setzungen (4 W.) 

Bei der Syntax der beiden Anzeigen ergeben sich die folgenden Beobachtungen: 
In der Anzeige des Deka Investmentfonds sind bevorzugt Setzungen gebraucht. 
Sätze finden sich in der Subline I sowie im Insert unten. Hier werden im "Klein­
gedruckten" produktspezifische Erklärungen abgegeben, die vermutlich eine kom­
plexere Syntax notwendig machen. Auch die Subline I besteht aus einem komple­
xen Satz mit 1 7  Wörtern! Man könnte auch von zwei Sätzen sprechen, die durch 
ein Komma miteinander verbunden sind. Außerdem gibt es noch ein Satzgeftlge 
mit 23 Wörtern im Insert unten. In der Anzeige der Bank Nordea sind die 
gewählten Satzstrukturen insgesamt gesehen komplexer als in der Deka-Anzeige. 
Zwar sind die unter den Kästen gestellten Fragen jeweils Setzungen von je einem 
Wort oder zwei Wörtern, jedoch wird die Struktur nachfolgend komplexer. 
Sowohl in der Headline zum Fließtext als auch im Fl ießtext selbst sind (s. Tabelle 
oben) durchgehend komplexe syntaktische Strukturen gewählt, teils Hauptsatz­
Nebensatzstrukturen, teils zwei Hauptsätze durch Konjunktionen verbunden oder 
Kombinationen der genannten Strukturen. Bei der Nordea-Anzeige gibt es im 
Fließtext auch einen recht langen Satz, ebenfalls mit 23 Wörtern. Auffallend lang 
ist auch eine Setzung mit 1 2  Wörtern; sie wird auch durch ein Komma in zwei 
Teile gegliedert. 

3 Zusammenfassung der kontrastiven Analyse 

Struktur 
Die Bausteine der klassischen Anzeige liegen ländefÜbergreifend häufig vor, je­
doch nicht ausschließlich. Meist kommen weitere Elemente, wie Inserts, hinzu. 
Auf den Slogan wird weniger Wert gelegt. Häufiger kommt eine (nochmalige) 
Namennennung als zusätzliches Insert, z.B. mit Logo, hinzu. 

243 



SANDRA REIMANN/MICHAEL SZURA WITZKI 

(Inhaltliche) Argumentation 
Die deutschen und die finnischen Anzeigen sind visuell stets emotional, sprach­
lich tendenziell rational gestaltet. Zwei finnische Anzeigen zeigen auf sprachli­
cher Ebene eine rational-emotionale Argumentation, eine deutsche Anzeige ist in 
der Headline, bezogen auf das Bild, emotional, ansonsten rational angelegt. 

Themen/Zusatznutzen 
Bei den analysierten deutschen Anzeigen flillt auf, dass jeweils ein im weitesten 
Sinne dem Sport zuzuordnendes Thema gewählt ist (Golf, Karting, Ballonfahrt). 
Bei den finnischen Anzeigen haben wir auch einmal den Sport- bzw. Rekreations­
bereich abgebildet (den Angler bei Osuuspankki), aber darüber hinaus stehen 
ein ,gealtertes Kind' (Sampo) sowie ein auf verschiedene Arten lächelnder Mann 
(Nordea) im visuellen Mittelpunkt der Anzeigen. Für das begrenzte Analyse­
korpus lässt sich festhalten, dass es für die untersuchten finnischen Anzeigen eine 
Tendenz in Richtung der Abbildung von Personen in Bankwerbungen zu geben 
scheint. Dies müsste anhand größerer Korpora weiter untersucht werden. Auch in 
den deutschen Anzeigen werden Personen abgebildet; sie stehen jedoch, wie man 
auch an der Größe sehen kann, nicht im Vordergrund. Zur Nicht-Abbildbarkeit 
der konkret beworbenen Produkte vgl. unten. 

Anrede/ Kulturunterschiede 
Die untersuchten Anzeigen bestätigen das Vorhandensein unterschiedlicher An­
redekonventionen im Finnischen und Deutschen. Während im Finnischen eine in­
formelle Du-Anrede gebraucht wird, steht im Deutschen die formelle Anrede mit 
"Sie". 

Syntax/Textmenge 
Im Bereich der Syntax lassen sich unter der Einschränkung, dass wir hier ein stark 
begrenztes Korpus von Anzeigen betrachten, die folgenden Aussagen treffen: Es 
deutet sich an, dass innerhalb der deutschsprachigen Anzeigen weit stärker von 
Setzungen Gebrauch gemacht wird als in den finnischsprachigen Vergleichswer­
bungen. Bei den finnischsprachigen Anzeigen lassen sich öfter komplexere 
Haupt- und Nebensatzstrukturen nachweisen. Was die Textmenge betrifft, so sind 
keine signifikanten Differenzen festzustellen. 

4 Zur Nicht-Abbildbarkeit des beworbenen Produktes 
Eine interessante und bis dato innerhalb der einschlägigen Forschung wenig be­
trachtete Fragestellung innerhalb der Werbesprachforschung ist diejenige, wie 
Produkte beworben werden, die nicht konkret abbildbar sind. Zur Beantwortung 
dieser Frage will die vorliegende Studie über ein zugegeben limitiertes Korpus 
beitragen; dennoch manifestieren sich bereits hier Tendenzen, denen nachzugehen 
es sich auch in Zukunft lohnen wird. Zwei Hauptwege lassen sich aufgrund des 
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analysierten Materials festhalten, zum einen die Verknüpfung der Bankdienst­
leistungen mit Sportarten und zum anderen die Einbindung einer Komponente 
eines dargestellten Menschen. 

Für die Sport-Anzeigen lassen sich hier zusammenfassend folgende Bemerkungen 
machen: Im Falle des Golfsports lässt sich eine Wettkampfs- bzw. Sieges- oder 
Perfektionskomponente (auf einen Schlag; hole in one) feststellen. Für den 
Rennsport kann eine "ungebremste", anspruchsvolle Dynamik (kurviger 
Rundkurs ), ebenfalls in der Wettkampfdimension (Zielflagge ), festgestellt werden. 
Demgegenüber stehen die Ballonfahrt ("sicheres" (?) Aufsteigen, zumindest sieht 
das Pärchen im Korb des Ballons zuversichtlich aus) und das Angeln (mit 
einfacher Rute). 

Bei den im visuellen Blickfang dargestellten Menschen in den Anzeigen der Sam­
po Bank und der Bank Nordea wird auf zwei verschiedene Arten operiert: Im Fall 
der Sampo Bank wird über die Fotomontage mit dem ,gealterten Kind' eine Art 
Schockwirkung erzeugt, mittels der der potenzielle Kunde wohl animiert werden 
soll, über das Problem Altersversorgung und die angebotene Lösung der Bank 
Sampo zu reflektieren. In der Anzeige der Bank Nordea steht der viermal abgebil­
dete Mann vor der Frage/den Fragen, welche Investitionsalternative nun zu wäh­
len sei. Das Lächeln, das in seinen Schattierungen verhalten bis deutlich positiv 
(manchmal evtl. aber auch verhalten unsicher) wirkt, scheint auf die Notwendig­
keit zu weisen, alle erwähnten Alternativen einzubeziehen und lädt den Re­
zipienten der Anzeige auch zum Nachdenken über die individuell beste Alter­
native ein. Offen bleibt eine Gewichtung in Richtung einer der Alternativen, ins­
gesamt werden sie als gleichwertig dargestellt. 
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