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ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Analyse der Werbematerialien aus den Banken
des deutschsprachigen Raumes. Das Ziel meiner Arbeit besteht darin, auf die Merkmale
und die fachsprachliche Form der Flugblitter der Banken hinzuweisen, bezichungsweise
die typischen Merkmale anhand der Fachliteratur und Untersuchung zu erwéhnen. Die Ar-
beit wird den Begriff Fachsprache terminologisch charakterisieren und aufgliedern. Nach-
her wird der Terminus ,,Banksprache* auch definiert und bearbeitet. Als Néachstens stellen
sich die typischen Textsorten der Banken vor. Folglich dazu wird die Werbung und die
darunter stehende Werbeanzeige unter die Lupe genommen. Der praktische Teil der Unter-
suchung wird sich der linguistischen zweiteiligen Analyse der Textsorte Flyer widmen,
wobei dies von dem Abschluss der Analyse und von der letztlichen Schlussbetachtung ge-

folgt wird.

Schliisselworter: Fachsprache, Banksprache, Textsorten, Slogan, Schlagzeile, Werbeanzei-

ge, Flyer
ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of promotional materials of banks from the
german-speaking area. The aim of my thesis is to point out the characteristics and the form
of jargon of the bankleaflats, and to examine the typical characteristics with help of litera-
ture and analysis. The thesis will terminologically characterize and interpret the term tech-
nical language. According to this event, the term bank language will be characterized and
processed in the same way. The text types of banks will be introduced afterwards. After
taking that into the account, adverts and the above advertisement will be taken under focus.
The practical part of the study will be devoted to the linguistic two-part analysis of the text

type flyer. This will be followed by the completion of the analysis and the final conclusion.

Keywords: jargon, bank language, text types, slogan, headline, advert, flyer
ABSTRACT

Prace se zabyva analyzou propagacnich materiali bank némecky mluvicich zemi. Cilem
mé prace je poukdzat na charakteristiku a miru odbornosti jazyka letdki bank poptipadé
poukazat na typické vlastnosti za podpory odborné literatury a vyzkumu. Bakalatfska prace

bude terminologicky charakterizovat a interpretovat termin odborny jazyk. Dle této metody



bude vyraz bankovni jazyk charakterizovan a zpracovan stejnym zptisobem. Dale budou
predstaveny typické piiklady bankovnich textli. V posledni ¢ésti teoretikého zpracovani
prace se pozornost blize upina na reklamu a reklamni letaky. Praktické Cast studie se bude
bude vénovat dvoudilné jazykové analyze textového typu letak. Nasledovat zavér analyzy a

kone¢né zhodnoceni bakalaiské prace.

Kli¢ova slova: odborny jazyk, bankovni jazyk, typy textd, slogan, titulek, reklamni letak,
letak
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EINLEITUNG

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Analyse der Werbematerialien aus den Banken
des deutschsprachigen Raumes. Das Ziel meiner Arbeit besteht darin, auf die Merkmale
und die fachsprachliche Form der Flugblitter der Banken hinzuweisen, beziehungsweise

die typischen Merkmale anhand der Fachliteratur zu beschreiben.

Die Arbeit wird in zwei Hauptteile — in den theoretischen und den praktischen Teil, die

aleine an sich noch eine dreiteilige Einheit bilden, gegliedert.

In Anbetracht des Themas, das sich auf die Fachsprache und Werbesprache richtet, wird
sich der theoretische Teil erstens an die Fachsprache konzentrieren. Der Begriff wird im
Vergleich mit der Deutschen Sprache eingegliedert und nichstens charakterisiert und auf-
gegliedert. Anschlieend wird das Kapitel “Geschichte der Banken* dem Leser eine Vor-
stellung tiber die Entwicklung des Bankgewerbes hervorrufen. Nichstens wird folglich die
Banksprache charakterisiert und nach dem Gliederungsmodell der Fachsprache aufgeglie-
dert, was von dem Kapitel der Textsorten der Banksprache gefolgt wird. Die dritte Einheit
ist die Werbung, die allgemein beschrieben wird und die sich auf die Einzelteile der Wer-
beanzeige (Schlagzeile, Haupttext, Slogan) fokusieren wird. Im letzten Teil der Theorie

werden die Reklamezettel und Folder, die in dieser Arbeit analysiert werden, dargestellt.

Das Ziel des praktischen Teiles der Arbeit ist es mit der Hilfe der zweiteiligen Analyse die
Fragen beantworten und zu einer Schlussfolgerung zu kommen. Die Fragen werden an den
textuellen Aufbau des Flugblattes, die fachspezifischen Begriffe und die Anwendung der
Anglizismen fokusieren. AnschlieBen werden die Analysenergebnisse aufgrund der
Schlussbetrachtung ausgewertet. Es werden insgesammt 16 Flyer die aus den Banken, die
in Oberosterreich titig sind, analysiert. Die Arbeit soll mehr Erkenntniss aus dem Thema
der Banksprache, welches bis jetzt nur von Vondraskova und Tesafova ausfiihrlicher be-

handelt wurde, bringen.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 FACHSPRACHE

1.1 Stratifizierung der Deutschen Sprache

Die Deutsche Sprache hat sich schon seit der ersten Entwicklung der germanischen Stim-
me ihren Platz erworben. Heutzutage kann man sie auch dank der wirtschaftlichen Stirke
der deutschsprachigen Lander als Weltsprache bezeichnen, was ihre Wichtigkeit in allen
Sphéren erhoht. Da sich diese Arbeit hauptséchlich mit der Fachsprache beschiftigt, wird
die deutsche Sprache in diesem Kapitel aufgegliedert und die Fachsprache im Verhéltnis

mit ihr eingeordnet.

Kana teilt in seinem Buch die deutsche Sprache in mehrere Schichten auf. Die erste
Schicht, die in seiner Gliederung beschrieben ist, ist das Hochdeutsch, beziehungsweise die
Hochsprache. Die Hochsprache wird als das gehobene Deutsch, das mit der Ubereinstim-
mung mit der deutschen Grammatik ist, betrachtet. Sie wird hauptséchlich bei dem Gericht,

der Hochschule oder bei dem Amt benutzt. (vgl. Kana, 2010)

Nach der Hochsprache beschreibt Kana die Gemeinsprache, die auf die verschiedenen Va-
rianten des Deutschen angesichts aller deutschsprachigen Léander zielt. Damit wird die Auf-
teilung auf die Osterreichische, schweizerische und bundesdeutsche Variante gemeint. (vgl.

Kaéita, 2010)

Der nichste Gesichtspunkt ist die Gliederung der deutschen Sprache nach Regionen, und
zwar auf die Umgangssprachen, beziehungsweise die Dialekte. Es handelt sich um die
Sprachvarianten, die in spezifischen Regionen benutzt werden, und deren Unterschiede den

bestimmten Sprachraum préagen. (vgl. Kana, 2010)

Die letzte und wichtigste Schicht, die in diesem Teil der Arbeit beschrieben wird, ist die
Gliederung auf Soziolekte und Fachsprachen. Soziolekt ist die Sprache, die von einer be-
stimmten sozialen Gruppe benutzt wird. Mehrere Faktoren ordnen diese Sprache in be-
stimmte Gruppen ein. Zum Beispiel das Alter, oder die Ausbildung. Als Beispiel kann die
Jugendsprache als ein Soziolekt betrachtet werden. (vgl. Hoffmann, 2007)

Das Wesen der Fachsprachen, kann mithilfe der Definition gemi3 Mohn dargestellt wer-
den. “Als Fachsprachen gelten vor allem Berufssprachen des Handwerks, der Technik und
Wissenschaft(en), daneben auch die Sprache der Verwaltung, des Sports, des Militérs, der

Musik, der Medizin, des Gerichtswesens, die Sprache der Borse und anderer Bereiche.*
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(zit. nach M6hn, Vondraskova, 2007, S. 16) Die Definition zeigt, dass Fachsprachen in
vielen Fachbereichen benutzt werden. Dies ldsst uns den groen Anteil, welchen die Fach-
sprachen in der deutschen Sprache besetzen, sehen. Im Zusammenhang mit dem Thema
dieser Bachelorarbeit ist es unentbehrlich sich mit der Fachsprache weiter zu beschéftigen,

deshalb wird sich das nichste Kapitel der Fachsprache widmen.

1.2 Fachsprache

Im vorherigen Kapitel wurde es bestdtigt, dass die Fachsprache ein unwiderlegbarer Teil
der deutschen Sprache ist. Da sich diese Untersuchung der Fachsprache und der ihr unter-
geordneten Banksprache widmet, wird die Fachsprache in diesem Kapitel ndher untersucht.
Der erste Teil wird den Begriff ausfiihrlicher behandeln, und zwar in der Weise, dass meh-
rere Definitionen zu seiner Erlduterung beriicksichtigt werden. Weiter wird die Gliederung
der Fachsprachen beschrieben und zuletzt die Fachsprache als funktionaler Sprachstil cha-

rakterisiert.

Die Fachsprache hat viele Bezeichnungen, fiir den Begriff Fachsprache gibt es viele Alter-
nativen. In der Definition gemiB3 Fluck “werden in alphabetischer Ordnung folgende Be-
nennungen wie Arbeitssprache, Berufssprache, Gruppensprache, Handwerkersprache,
Sekunddrsprache, Sondersprache, Standessprache oder Teilsprache angefiihrt. Es gibt je-
doch noch andere: z.B. Fachkommunikation, Fachprosa, Fachtexte, Register, Sachprosa,
Sachsprache, Sachtext, Sprache der/des..., Subsprache, Technolekt, Terminologie, Varie-

tdt, Variante, Zwecksprache u.a. aufgezéhlt.“ (Vondraskova, 2007, S. 16)

Lothar Hofmann versteht die Fachsprache in seiner beriihmtesten Definition folgenderma-
Ben “Fachsprache, das ist die Gesamtheit aller sprachlichen Mittel, die in einem fachlich
begrenzbaren Kommunikationsbereich verwendet werden, um die Verstindigung zwischen

den in diesem Bereich titigen Menschen zu gewéhrleisten.” (Hoffmann, 1987, S. 53)

Hoffmann weist auf die Ahnlichkeit der Gemeinsprache und der Fachsprache hin. Er er-
wéhnt wie schwer es ist, den Trennpunkt zwischen den beiden zu finden und zu bestim-
men, was noch Gemeinsprache oder schon Fachsprache ist. (vgl. Hoffmann, 1987) “Ge-
meinsprache wird von Picht definiert als "im ganzen Sprachgebiet giiltig, allen Angehori-

gen der Sprachgemeinschaft verstdndlich, zum allgemeinen -- nicht fachgebundenen -- Ge-



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 15

dankenaustausch". Fachsprache wird definiert als "sachgebundene Kommunikation unter

Fachleuten."!

Laut Patocka sind die Fachsprachen die Sprachen, die eine Barriere zwischen der Gemein-
sprache fiir die Nicht-Fachleute schaffen konnen. Aus dem Grund ist es fiir einen nicht-
fachlichen Rezipienten schwieriger, sie zu verstehen. Das heifit aber nicht, dass diese
Grenzen undurchléssig sind. Manchmal sind die Nicht-Fachleute in den fachsprachlichen
Begriffen so orientiert, dass sie gar nicht bemerken, dass es sich um eine Fachsprache han-
delt. Jedes Fach hat seine eigene spezifische Sprachelemente. Es gibt vielmals Ahnlichkei-
ten, aber jede Fachsprache ist auf ithrem eigenen System gebaut. Im Kontrast mit den Son-
dersprachen sind die Fachsprachen mehr mit dem Fach verbunden, wie zum Beispiel mit

Medizin, Mathematik oder Sprachwissenschaft.

“Echte Fachsprache ist immer an den Fachmann gebunden, weil sie volle Klarheit {iber
Begriffe und Aussagen verlangt. Vom Nicht-Fachmann gebraucht, verliert die Fachsprache
ihre unmittelbare Bindung an das fachliche Denken. (...) Die Kommunikation [= die bei
Laien stattfindende] erfasst die Erscheinungen, Prozesse und Sachverhalte nur oberflich-
lich, nicht in threm Wesen; sie schopft den erreichten Stand der Erkenntnis nicht aus.*

(Hoffmann, 1987, S. 53)

Echte Fachsprache ist an den Fachmann gebunden. Die Nicht-Fachleute konnen Teile der
Fachsprache auch beherrschen. Zum Beispiel aus der Banksprache kennen wir viele Begrif-
fe wie Saldo, oder Kontokorrent. Immerhin gibt es viele Barrieren zwischen den Nicht-
Fachleuten, die die Gemeinsprache benutzen und den Fachleuten, von welchen die Fach-

sprache beherrscht wird.

! http://www.fask.uni-mainz.de/user/feuerstein/rp/rp-2.1-2. html#fn407

2 http://www.univie.ac.at/iggerm/files/mitschriften/ws12/Fachsprachen,Fachkommunikation,Sondersprachen-

WS12-Patocka.pdf
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1.3 Gliederung der Fachsprachen

Seit dem Anfang der Menschheit sind sehr viele Facher entstanden, das heif3t, dass es auch
viele Fachsprachen gibt. Um diese Fachsprachen ordentlich zu erforschen, mussten die
Forscher die Fachsprachen aufgliedern.

Die Erste Gliederung der Fachsprachen ist die horizontale Gliederung. Diese Gliederung
sollte auf die Ungleichartigkeit der Fachsprachen hinweisen und so die Fachsprachen theo-
retisch auffangen und teilen. Es ist schwierig, die Fachsprachen dank den Unédhnlichkeiten
systematisch aufzuteilen. Anderseits gibt es zwischen bestimmten Fachsprachen sehr viele
Ahnlichkeiten, wie zum Beispiel bei der Fachsprache der Mathematik und Physik. Nach
der Analyse findet man aber simtliche AuBerungen, welche diese Fachsprachen differen-

zieren. Das hat zur Entstehung der Vertikalen Gliederung gefiihrt.?

1.3.1 Die horizontale Gliederung

Bei der horizontalen Gliederung teilen sich die Fachsprachen angehdrig zu ihrem Fach auf.
Man kann schwer alle Fachsprachen zdhlen, nichtsdestoweniger gibt es so viele Fachspra-

chen wie Facher. (vgl. Roelcke, 2005)

Fachsprachen
Theoriesprache Praxissprache
Wissenschafts- | Techniksprache [nstitutionen- Wirtschafts- Konsumtions-
sprache sprache sprache sprache
Spr.d. | Spr.d. | Spr.d. [Spr.d. | Sprache des Dienstleistungs- I+l
Natur- | Geistes- [ Produkt-| Ferti- sektors
WISS. wiss. tion gung

Abb.1.: Horizontale Gliederung der Fachsprachen (Roelcke 2005, S. 35)

3 https://nats-www.informatik.uni-hamburg.de/~vhahn/German/Fachsprache/Buch/Kap3/321Gliederung1.htm
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In der Gliederung von Roelcke sind die Fachsprachen in zwei Bereiche geteilt, die Theorie-
sprache und die Praxissprache. (vgl. Roelcke, 2005) “Die wohl bekannteste und innerhalb
der meisten fachsprachenlinguistischen Ansétze anerkannte Gliederung sieht drei fachlich
wie sprachlich zu unterscheidende Bereiche vor. In sprachlicher Hinsicht handelt es sich

um Fachsprachen
1) der Wissenschaft
2) der Technik
3) der Institutionen.” (Roelke 1999, S. 34.):

Wenn die Abbildung von Roelke beriicksichtigt wird, sieht man, dass sich die Fachspra-
chen in mehrere Kategorien, die entweder unter die Theorie- oder die Praxissprache geho-
ren, teilen. Die Wissenschaftssprache ordnet sich vollkommen unter die Theoriesprache,
was heillt, dass sie nur wenige Probleme zur Begrenzung mit anderen Fachsprachen auf-
weist. Die Techniksprache besteht aus der Theoriesprache und der Praxissprache, deswe-
gen ist es schwer zu unterscheiden, ob sie zur Theorie- oder Praxissprache gehort. Die In-
stitutionensprache ordnet sich nur zur Praxissprache, sie wird in den Institutionen benutzt,
besteht aus einem fixen Aufbau und wird fiir ein bestimmtes Ziel verwendet. (vgl. Roelke,

2005)

1.3.2 Die vertikale Gliederung

Die vertikale Gliederung befasst sich mit der Gliederung innerhalb der Fachsprachen, sie
soll die kommunikativen Ebenen innerhalb eines einzelnen Fachs bestimmen. (vgl. Roelke,

2005)
Gemail Roelke wird die vertikale Gliederung folgendermallen geteilt.

“l) Wissenschaftssprache stellt die obere Abstraktionsebene dar und wird in Forschung

oder Entwicklung unter Spezialisten zumeist in der Schriftform verwendet.

2) Fachliche Umgangssprache stellt die mittlere Abstraktionsebene dar und dient der un-

mittelbaren und zumeist miindlichen Kommunikation unter den Spezialisten selbst.
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3) Werkstattsprache stellt die unterste Abstraktionsebene dar und kommt sowohl in schrift-
licher, als auch in miindlicher Form vor. Sie wird in Produktion, Verwaltung oder Verkauf

vor allem im Rahmen der Techniksprache verwendet.**

In der Definition nach Hoffmann wird die Spaltung innerhalb der Fachsprachen folgender-
malen dargestellt. Hoffmann benutzt diese 4 Kriterien um die Fachsprachen im Inneren zu

gliedern:

1. “die Abstraktionsstufe
2. die duBere Sprachform
3. das Milieu
4. die Teilnehmer an der Kommunikation* (Hoffmann, 1985 S. 64)
Nach der Anwendung der 4 dargestellten Kriterien hat Hoffmann folgende Gliederung

entwickelt:

1. Sprache der theoretischen Grundlagenwissenschaften
Sprache der experimentellen Wissenschaften

Sprache der angewandten Wissenschaften und der Technik
Sprache der materiellen Produktion

Sprache der Konsumtion* (Hoffmann, 1985 S. 64).

U

1.4 Fachsprachen als funktionaler Sprachstil

“Die allgemeine Meinung, dass die Fachsprachen keine Sprachen mit eigenstindiger
Grammatik und Lexik sind, hat einige Linguisten zur Meinung gesetzt, dass die Fachspra-
che eher eine fachgebundene Ausdrucksweise ist. So spricht man in der tschechischen Lin-
guistik auch tber ,,odborny styl“. Die Repridsentanten der Prager linguistischen Schule,
sehen in den Fachsprachen einen besonderen Stiltyp, den funktionalen Sprachstil.“

(Vondraskova, 2007, S. 17)

Die Definition gemdll Havranek wird von Vondraskova zitiert. Er beschreibt in seiner The-
orie der Schriftsprache des Kommunikationsprozesses vier Funktionalstile. Es handelt sich

um den kommunikativen, fachlich-praktischen, wissenschaftlich-theoretischen und &stheti-

4Zit. Nach: https://is.muni.cz/el/1421/podzim2013/NJII_7174/FACHSPRACHE.ppt
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schen Sprachstil. Weiter sind nach Havranek die Fachsprachen in zwei funktionellen
Schichten verteilt, in den fachlich-praktischen und den wissenschaftlich-theoretischen

Funktionalstil. (vgl. Vondraskova, 2007)

Wenn man die Informationen dieser Definitionen zusammensetzt, ist die Fachsprache ur-
spriinglich die Sprache des Handwerks, wo es notig ist, die Begriffe klar und mdoglicher-
weise effektiv zu vermitteln und zu verstehen. Fiir den Nicht-Fachmann kann es schwierig
sein eine Fachsprache zu verstehen. Die echte Fachsprache wird nur vom Fachmann ver-
standen. Jede Fachsprache differenziert sich von den anderen Fachsprachen. Sie konnen im
Vergleich ein bisschen &hnlich sein, aber im Grunde unterscheiden sie sich voneinander
sehr. Daher werden sie horizontal und vertikal gegliedert. Fiir die Fachsprachen gibt es
viele Benennungen, wie zum Beispiel Arbeitssprache oder Berufssprache. Laut vielen Lin-
guisten sind die Fachsprachen eher eine fachgebundene Ausdrucksweise. Die Linguisten
der Prager linguistischen Schule verstehen die Fachsprachen mehr als ein Stiltyp, den funk-
tionalen Sprachstil, welcher vom Havranek in vier Funktionalstile aufgeteilt wurde. Er dif-
ferenzierte den kommunikativen, fachlich-praktischen, wissenschaftlich-theoretischen und

asthetischen Sprachstil.
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2 BANKSPRACHE

2.1 Die Geschichte der Banken

Was heifit eigentlich das Wort Bank und wie entstand es? Das Wort Bank stammt von dem
italienischen Wort “Banchi“ das waren Tische oder Bénke wo die Kaufleute sal3en und ihre

Geschifte abwickelten.’

Die Banken sind schon seit Jahrtausenden ein wichtiger Teil des Zahlungsgewerbes. Seit-
dem es mit Geld gehandelt wird, sind Pldtze, wo man das ersparte Geld ablegen kann, sehr
ersucht. Laut Vondraskova reicht die Entstehung der Banken bis zu Mesopotamien zuriick,
wo die Verrechnungen und Forderungen, wie auch Kontofiihrung, Schecke und Wechsel
bekannt waren. In diesem Zeitraum hatten die Funktion der Banken sowohl in Mesopota-

mien als auch in Agypten die Vertreter der Religion. (vgl. Vondragkova S. 12)

In Europa, genau gesagt in Italien, entstanden die Banken erst ab Ende des 11. Jahrhun-
derts. Dank den Kreuzziigen war Venedig das Machtzentrum und der Platz, wo man am
besten handeln konnte. Man fragt sich, wieso sind eigentlich diese Banken entstanden?
Dafiir gibt eine Antwort und die lautet: “Geld“. Die Héindler, die wieder endlich nach der
Eroberung des Heiligen Landes einen hdheren Gewinn erreichen konnten, hatten auch
Probleme. Beispielsweise waren einige von diesen Problemen Raubiiberfille oder die Ge-
fahrlichkeit der Reisen. Ein anderes Hindernis war Betrug anderer Handler, die vielmals
mit falschen Miinzen bezahlten. Deswegen haben die Héndler einen neuen Weg zum siche-
ren Handel entworfen. Nach der Vereinbarung des Wechselhandels tauschten sie die Waren
gegen einen Brief, in dem die Summe des Handels geschrieben war. Der Verkdufer konnte
dann an einem bestimmten Ort diesen Brief gegen Geld wechseln.® Diese Hindler haben
sich spiter in sesshafte Bankleute umgewandelt. Schon damals wurden Begriffe wie Wech-
selbriefe, doppelte Buchfiihrung, Fernhandel oder Wechselgeschifte erfunden. (vgl.
Vondraskova S. 13)

5 https://www.planet-wissen.de/gesellschaft/wirtschaft/banken/index.html

¢ https://www.planet-wissen.de
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Nach Deutschland kam das Bankwesen erst am Ende des 14. Jahrhunderts. Die deutschen
Kaufleute lernten die neuen Methoden von den Italienern. Wéhrend des haufigen Handelns
nahmen sie immer ein Stiick des Wissens zuriick nach Deutschland (damals das Heilige
Romische Reich) mit. Einer dieser Handler war Jakob Fugger, der in Italien das Bankwe-

sen studierte, der spiter in Deutschland sehr erfolgreich war.’

Die neuen Methoden haben zur Erweiterung des Bankwissens und zum Erleichtern des
Geldtransports gefiihrt. “Die zunehmende Entwicklung des bargeldlosen Zahlungsverkehrs,
schnelle Bezahlung ohne ,,Geldtransport und Deponierung des Geldes von Kaufleuten
sind gerade durch die ersten 6ffentlich privilegierten Bankhduser garantiert worden, die fiir
die Entwicklung des modernen Bankgewerbes wichtig geworden sind. Als Vorbild fiir ge-
samteuropdischen Handel und Markt gilt die Amsterdamer Wisselbank (1609).
(Vondraskova, 2007, S. 13)

Als eine der beriihmtesten Familien in der Welt der Banken gilt die Familie Rothschild, die
im 18. Jahrhundert mit dem Handel begann und danach es vom kleinen Geldwechsler bis
in die hohe Politik geschafft hat. Im 19. Jahrhundert herrschten sie schon {iber einen groflen

Teil des damaligen Banksystems.®

In der gleichen Zeit, wenn sich die Banken entwickelten, kamen auch die Borsen, die die
Verkniipfung der Weltmérkte beschleunigten (vgl. Vondrackova S. 13). Als ein Beweis der
Verbindung der Mérkte gilt die Weltwirtschaftskrise der 30er Jahre des 20. Jahrhunderts.
Damals ging die Amerikanische Borse NYSE (New York Stock Exchange) zu Grunde.

Dies verursachte die Weltwirtschaftskrise.’

Eine dhnliche Krise kam im Jahr 2008, die dank den Machinationen der amerikanischen
Banken gestartet hat. Die Banken vergaben giinstige Kredite. Das verursachte die Erho-
hung der Immobilienpreise. Die Kreditnehmer bekamen diesen Kredit, obwohl sie ihn nicht

bezahlen konnten. “Fiir die Banken war das ein hervorragendes Geschift. Sie gewéhrten

7 https://www.planet-wissen.de
8 https://www.planet-wissen.de

? http://www.das-kapital.eu/weltwirtschafiskrise-ursachen-folgen.html
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Kredite und strichen die Zinsen ein. Ob ein Kreditnehmer {iberhaupt kreditfdhig war, spiel-
te dabei keine Rolle. Konnte er das geliechene Geld nicht zuriickzahlen, fiel das Haus an die
Bank.“!° Deswegen stiirzten die Immobilienpreise und die Banken mussten die Zinsen er-

hohen. Viele Kreditnehmer konnten sie nicht bezahlen, was die Krise gestartet hat.

Wie wir jetzt sehen konnen, entwickelten sich die Banken in den vorherigen Jahrhunderten
sehr. Von den Tempeln in Mesopotamien bis zur weltweiter Verkniipfung der Banken mit

den Weltwirtschaften.!!

2.2 Banksprache

Banksprache ist fiir die Linguisten und die gelegentlichen Benutzer ein unerforschtes Ge-
biet. Es gibt sehr wenige Publikationen, die sich mit dieser Fachsprache beschéftigen. Dass
sie nicht erforscht ist, heillt nicht, dass Sie nicht benutzt wird. Fiir viele Bankfachleute ist
das die Sprache, die sie in ihrem Alltag iiblich benutzen. Fiir viele Kunden, die mit den

Banken im Kontakt sind, kann die Banksprache aber ein Hindernis sein.

2.2.1 Ist Banksprache eine Fachsprache?

Oft entsteht zwischen den Linguisten die Frage, wohin man einen bestimmten Typ der
Sprache einordnen soll, so ist es auch mit der Banksprache. Dass die Banksprache eine
Fachsprache sein kann und dass sie fachsprachliche Merkmale aufweist, wird in einem

kurzen Abschnitt dieser Arbeit bewiesen.

Im vorherigen Teil, der sich der Fachsprache gewidmet hat, kam die Aussage von Patocka,
dass der Nicht-Fachmann dem Fachmann oft schwer verstehen kann, vor. Das ist auch be-
ziiglich der Banksprache wahr.'? Hoffmann hat in seiner Definition das Faktum, dass die
echte Fachsprache an den Fachmann gebunden ist, angegeben. Dies kann auch in der Bank-

sprache begegnet werden, als Beispiel kann die “Fachmann x Fachmann* Kommunikation

19 https://www.planet-wissen.de
! hitps://www.planet-wissen.de

12 http://www.univie.ac.at/iggerm/files/mitschriften/ws12/Fachsprachen,Fachkommunikation,Sondersprachen-

WS12-Patocka.pdf
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dargestellt werden. Ein Nicht-Fachmann wiirde dieser Kommunikation schwer verstehen.
(vgl. Hoffmann, 1985) Nach Vondraskova weist die Banksprache genug Besonderheiten
auf, sodass man sie als eine spezielle Existenzform von Fachsprachen anerkennen kann.
(vgl. Vondraskova, 2007) Vondraskova erweitert ihre Theorie der speziellen Existenzform
der Banksprache unter den Fachsprachen. “In der Banksprache geht es nicht um die Popu-
larisierung wissenschaftlicher Kenntnisse. Das Kommunikationsziel auf dem Gebiet der
Banken ist ganz pragmatisch: Bankdienstleistungen und Bankprodukte ihren Kunden anzu-
bieten, ihre Klientel zu erweitern, um einen hoheren Umsatz zu erreichen. Das Hauptanlie-
gen der Banksprache besteht darin, dass sie oft schwierige Sachverhalte (komplizierte
Bankoperationen und Banktransaktionen) exakt und eindeutig benennen muss.*
(Vondraskova, 2007, S19) Wenn diese Definitionen zusammengesetzt und beriicksichtigt
werden, kann man eindeutig davon ableiten, dass die Banksprache eine Fachsprache ist und

gegliedert sein kann.

2.3 Gliederung der Banksprache

Gemil dem letzten Absatz ist es zu bemerken, dass die Banksprache gegliedert werden
kann. Die zwei Hauptaufteilungen sind auf die Kommunikation “Fachmann x Fachmann*
und “Fachmann x Kunde®. Bei der Gliederung ist es wichtig zu fragen, wer, woriiber und

wie kommuniziert. (vgl. Vondraskova, 2007)

Bei der Gliederung der Banksprache ist es passend, die Bestimmungskriterien von Hoff-

mann zu verwenden, und zwar:

- “Abstraktionsstufe

dulere Sprachform

Milieu

- Kommunikationspartner* (Hoffmann, 1987, S. 65):
Vondraskova teilt die Banksprache mithilfe der vier Kriterien von Hoffmann in drei

Schichten auf.

“Als passende Schichtgliederung konnte fiir die Banksprache eine Dreiergliederung sein,

die die oben angefiihrten Merkmale folgendermaf3en addiert:

1. Schicht: Wissenschaftssprache (auch: Theoriesprache der Bankexperten)
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2. Schicht: fachliche Umgangssprache
3. Schicht: Kommunikation zwischen Bankangestellten und Kunden (auch: Kommu-
nikation am Schalter).

In der ersten Schicht kommunizieren Bankexperten, Hochschulausbildeten bzw. Kursteil-
nehmer, die sich fiir das Geldwesen interessieren, untereinander. Sie diskutieren iiber
hochst theoretische Themen ihres Faches. Dem entspricht der Anteil von Fachwortern auf
der hochsten Abstraktionsstufe. In der zweiten Schicht kommunizieren Bankexperten bzw.
Bankkaufleute untereinander iiber praktische Inhalte auf einer hohen Abstraktionsstufe.
Ihre Sprache weist einen hohen Anteil an Fachterminologie, bankinternen Abkiirzungen,
Symbolen usw. auf. In der dritten Schicht ist die Abstraktionsstufe am niedrigsten. Die
Bankkaufleute verwenden in der Kommunikation mit Bankkunden iiber konkrete Bankpro-
dukte und verfahren die Fachsprache, aber in diesem Fall néhert sie sich eher der Gemein-
sprache, eventuell steht sie an der Grenze zur Gemeinsprache, weil die Verwendung von
Termini wesentlich auf die unerbehrlichen Termini reduziert werden muss, Abkiirzungen
durch Vollformen sollten ersetzt werden.” (Vondraskova, 2007, S. 23) Wie auch andere

Fachsprachen, weist auch die Banksprache Formen der Gliederung an.

2.4 Textsorten der Banksprache

Die Banksprache wird in drei Sprach-Ebenen, in die Wissenschaftssprache, fachliche Um-
gangssprache und Kommunikation des Bankangestellten mit dem Kunden, gegliedert. Die-
se Gliederung widerspiegelt sich auch in der schriftlichen Form der Sprache. Das vorlie-
gende Kapitel wird auf die Gliederung der Textsorten der Banksprache hindeuten und die

spezifischen Textsorten, welche in dieser Arbeit analysiert werden, darstellen.

2.4.1 Textsorten allgemein

Aus dem Grunde, dass sich diese Untersuchung einer spezifischen Textsorte im Rahmen
der Banksprache widmet, werden an dieser Stelle auch Ausfiihrungen iiber die Textsorten
allegemein dargestellt. “Der Terminus Textsorte soll den quantitativen Aspekt des Phano-
mens erfassen. Unter einer Textsorte ist demnach eine Klasse von Texten zu verstehen, die
einem gemeinsamen Textmuster folgen. (Fix 2011, S. 195) Die Textsorten werden ge-
wohnlich nach ihrer Funktion klassifiziert und eingeordnet. (vgl. Fandrych, Thurmair,

2011) Die Forscher teilen die Funktionen in fiinf Funktionsbereiche auf.
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1.

5.

Funktionen in Ausdrucksfunktion

2. Kontaktfunktion
3.
4. Steuerfunktion

Informationsfunktion

asthetische Funktion (vgl. Fandrych, Thurmair, 2011)

Fandrych und Thurmair weisen noch drei Charaktertypen der Funktionsbereiche auf. Die

Funktionen koénnen entweder wissensbezogen, handlungsbeeinflussend und handlungs-

praformierend oder expressiv-sozial und sinnsuchend sein. (vgl. Fandrych, Thurmair,

2011)

Tesafova versucht, anhand der von Fandrych und Thurmair oben beschriebenen Textfunk-

tionen diese den bestimmten Charaktertypen zuzuordnen, und zwar:

a) “Wissensbezogene Texte — die Aufgabe der wissensbezogenen Texte ist die Samm-

lung und Mitteilung des Wissens im Rahmen einer Sprache. Der Aspekt des Wis-
sens ist der wichtigste Teil des Textes. Es geht aber nur nicht um den einzigen As-
pekt, diese Texte beinhalten auch andere Funktionen.

Kontrastierend assentierende, wissensbereitstellende Funktion: bei dieser Funktion
ist es vorausgesetzt, dass die Informationen vom Empfianger ohne erwartete Argu-
mentation akzeptiert werden. Es geht zum Beispiel um Lexikonartikel, Wetterbe-
richte, Reisefiihrer oder andere.

Argumentative Funktion: bezieht sich auf die Vermittlung des Wissens, welches
vom Empféanger nicht unbedingt akzeptiert werden muss.

Bewertende Funktion: fasst die Vermittlung vom Wissen unter gewissen Kriterien
im Rahmen eines Bewertungssystems um. Es geht beispielsweise um Rezension o-

der Theaterkritik.” (Tesatfova, 2016 S. 42)

Das Kapitel, das im Bezug zur Bachelorarbeit wichtig ist, beschiftigt sich mit den

handlungsbeeinflussenden Texten. Kurz gesagt basiert die Kommunikation der Banken

mit den Kunden an der Beeinflussung der Kunden.

b) Handlungsbeeinflussende und handlungspriformierende Texte: Das Hauptziel die-

ser Texte ist die Handlungsbeeinflussung der Rezipienten. Die Aufgabe derartiger
Texte ist Festlegung davon, was notig oder moglich zu unternehmen ist. (vgl. Tesa-

fova, 2016)
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e “Instruktive Funktion: Durch instruktive Funktion bekommt der Rezipient ein An-
gebot, wie er handeln kann. Es handelt sich zum Beispiel um Kochrezepte oder Be-
dienungsanleitungen.

e Regelmentierend-direktive Funktion: Diese Funktion kontrolliert die Handlung, es
geht um Gesetze, Ordnungstexte und weitere. (Tesafova, 2016, S. 43)

e Deklarierende Funktion: Mithilfe der Institutionen wird dank dieser Funktion etwas
Neues geschaffen. Es handelt sich um die Ernennungsurkunde, den Trauschein,
Zeugnis usw. (vgl. Fandrych, Thurmair, 2011)

o “Appellative Funktion: Das Ziel dieser Funktion ist den Rezipienten zu beeinflus-
sen und zu einer Handlung zu bringen. Sie richten sich oft an eine bestimmte Ziel-
gruppe, die durch Emotionalitit Asthetik, Unterhaltung oder Fachlichkeit beein-
flusst werden kann. Als Beispiel konnen Werbeanzeigen, politische Werbung, oder
humanitdre Aufrufe betrachtet sein.

e Handlungsvorbereitende Funktion: Diese hilft einen Vorgang, Verfahren oder Ver-
halten zu planen. Die Rede kann beispielsweise liber Tagesordnungen, Programme
und Andere sein.

e Beratend-moralisierende Funktion: Die Funktion der beratend-moralisierenden Tex-
te ist nicht kurzfristige Kontrolle der Handlung, sondern nachhaltige Feststellung
der ethischen und moralischen Werte. Typisch sind Beratungstexte, ethische Be-
trachtungen oder Gewissensfragen.” (Tesarova, 2016, S. 43)

Die expressiv-sinnsuchende Funktion wird nicht dargestellt, weil zu dieser Funktion nur
wenige Texte aus der Banksprache gehdren. Die Banktexte, die in der Banksprache benutzt
werden, beinhalten viele von den vorher erwihnten Funktionen. Die verschiedenen Texts-
orten und Texte der Banken konnen zu ihren Funktionstypen zugewiesen werden. Das ist
aber nicht das Ziel der Arbeit, da die untersuchten Texte hauptsdchlich zur appellativen

Funktion gehoren.

2.4.2 Textsorten der Banksprache

Die Textsorten des Bankgewerbes haben sich mit den Banken natiirlich entwickelt. Zu den
ersten Banktextsorten gehoren nach VondraSkova Anleihvertrdge, Verleihregeln, Urkunden
oder Bankordnungen. Die Textsorten in der Banksprache teilen sich wie die Banksprache

selbst in zwei Bereiche, und zwar in den internen und den externen Kommunikationsbe-
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reich. Das sind einerseits die Textkommunikation der Fachleute (Angestellte der Bank) und
andererseits die Textkommunikation der Fachleute mit den Kunden. (vgl. Vondraskova,

2007)

Zu den Banktexten, die intern in der Bank im Umlauf sind, gehoren verschiedene Typen
von Vorschriften, Weisungen, Richtlinien oder Vermerken. Leider ist es schwer, diese Tex-
te zu analysieren, weil sie wegen dem Bankgeheimnis fiir die Offentlichkeit nicht zur Ver-

fligung stehen. (vgl. Vondraskova, 2007)

Die praxisbezogenen Textsorten der Kommunikation der Bank mit dem Kunden sind 6f-
fentlich und kénnen im Vergleich mit den internen Texten viel besser untersucht werden.
(vgl. Vondraskova, 2007) Laut Vondraskova handelt es sich beispielsweise um den “Kon-
toeroffnungsantrag, Kontoerdffnungsvertrag, Kontoauszug, Mahnung, Eintragung in das
Sparbuch, Dauerauftrag, Bestditigung tiber Geldiiberweisung, Kurszettel, Kursbericht,
Bankvollmacht, Kassenbeleg, Bankscheck, Reisescheck, Kreditkartenantrag bis zum Kre-
ditvertrag u.a.“ (Vondraskova, 2007, S. 153)

Informations- und Ratgebertexte

Die meisten untersuchten Banktexte sind die Texte der Werbung und Information, darunter
gehoren Informations- und Ratgebertexte. Sie sind fachsprachlich gestaltet, sollen ver-
standlich sein und das Interesse des Kunden wecken. Diese Texte haben zwei Typen von
Aufgaben, erstens Informierung und Beratung und zweitens Werbung. Es gibt verschiedene
Bankmaterialen wie Bankprospekte, Handzettel, Flyer oder Broschiiren. (vgl.

Vondraskova, 2007)
Die Informationsaspekte sollen dem Kunden:

1. das Produkt vorstellen,

2. mit der Orientierung in der Banksprache helfen
3. mit der Auswahl aus den Dienstleistungen helfen.
4

. die Vorbereitung auf das kiinftige Bankgespréich bieten

Die Werbungsaspekte sollen den Kunden:

1. iiberzeugen

2. zum Handeln bringen (vgl. Vondraskova, 2007)
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“Die Sprachfunktion der Bankprospekte ldsst sich nur als eine Mischform betrachten, bei
der die berichtende Funktion ebenso wichtig ist wie die persuasive, aktivierende und argu-
mentative. (Vondraskova, 2007 S. 157) Das heilit, dass Vondraskova die Informations-
und Ratgebertexte als eine Mischform von Informationen und Aspekten der Werbung sieht.
Zu den Rezipienten dieser Texte gehdren meist kleinere Unternehmen und Privatkunden,
die in bestimmte Zielgruppen eingeteilt sind. Die Zielobjekte sind nicht nur mithilfe der
Worter beeinflusst, sondern auch mit verschiedensten Abbildungen, welche auf die be-

stimmte Zielgruppe wirken sollen. (vgl. Vondréaskova, 2007)
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3 WERBESPRACHE

Die Werbung ist heutzutage ein unwiderlegbarer Bestandteil unseres Lebens. Niemand
kann bestreiten, dass die Werbung und die dazu mitliegende Werbesprache ein grofler Ma-
nipulator unserer alltdglichen Routine ist. Die Sprache der Werbung ist in den letzten Jah-
ren in den Fokus der Linguisten getreten, als Beispiel konnen die Arbeiten von Sowinski
oder Janich betrachtet werden. (vgl. Eroms, 2008) Um die Werbesprache niher anzusehen,
wird erst der Begriff Werbung definiert. Danach wird bei der Werbung, das was die ist und

wofiir sie steht, definiert.

3.1 Werbung

Das Wort Werbung ist ein Verbalsubstantiv zum Wort ,,werben®, dies hiangt mit ,,Wirbel*
oder ,,wirbeln“ zusammen und bedeutet im Grunde ,,sich drehen®. Der Sinn dieser Benen-
nungen liegt im Tatigsein, das heifit sich zu einem bestimmten Zweck bewegen. Im Fall der
Werbung ,,wirbelt* es sich um die Téatigkeit die Aufmerksamkeit anderer zu erreichen.

(vgl. Sowinski S. 4)

Nach der Kldrung des Begriffs, kommt in den Vordergrund die Frage, was die Werbung ist

und wie man sie definieren kann.

Die Werbekommunikation spielt sich auf drei Ebenen ab: der sachlichen, kulturellen und
emotionalen. Die Werbesprache ist vor allem appellativ. (vgl. Jilkova, 2007) Sowohl in der
Werbung als auch in der Banksprache kann man bei den verschiedenen Angeboten, wie
zum Beispiel in den Fernsehwerbespots den Appell sehen. “Der Appell muss, um optimale
Wirksamkeit zu erlangen, die intellektuelle und emotionale Ansprechbarkeit des Empfan-
gers, seine Interessen und seinen soziokulturellen Hintergrund beriicksichtigen.* (Jilkova,

2007, S. 1)

Es unterscheiden sich verschiedene Appellbereiche: der Appell an die die Vernunft, an die
Emotionen, an die Vorstellungskraft und die allgemeine Werte (personifizierender und

sozialisierender Appell) (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 1989)

Weil sich diese Arbeit mit dem Bankgewerbe beschiftigt, wird sie sich der Wirtschafts-
werbung, zu welcher die Werbung des Bankgewerbes gehort, widmen. (vgl. Vondraskova
2007) Bechstein beschreibt die Wirtschaftswerbung folgendermallen “Wirtschaftswerbung

ist eine an die Allgemeinheit gerichtete Informationsweitergabe {iber Waren oder Dienst-
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leistungen, die einen appellativen, intentionalen Charakter aufweist und deren Zeichenvor-
rat sich aus einem Potential von konventionalisierten, fachspezifischen oder kiinstlichen
Signalfolgen rekrutiert, die in lingualer, visueller oder akustischer Form realisiert werden.*

(Bechstein, 1987, S. 315)

3.2 Das AIDA Konzept

Am Ende des 19. Jahrhunderts entwickelte der amerikanische Marketing-Spezialist Elmo
Lewis das AIDA Modell. Jeder Buchstabe gilt fiir ein Werbeziel. Das AIDA Modell be-
schreibt vier Phasen, die der potentielle Kéufer durchgehen muss, um ein Produkt zu kau-

fen.

A — Das ,,A” steht fiir ,attention im Deutschen die Aufmerksamkeit. Das ist die erste

Aufgabe der Werbung, um die Aufmerksamkeit zu erregen.

I — Das ,,I steht fiir ,,interest” im Deutschen das Interesse, dies ist die Phase wo die Auf-

merksamkeit mehr aufgebaut wird und der Kunde interessiert werden soll.

D — Das ,,.D* steht fiir ,,desire” im Deutschen der Wunsch des interessierten Kunden das

Produkt zu besitzen.

A — Das ,,A“ steht fiir ,,action* im Deutschen der Beschluss zur Handlung, das hei3t zum

Kaufen des Produkts.

Wichtig ist, dass jeder Punkt ohne den vorherigen nicht funktionieren wiirde. Um den
Kunden zum Kaufe zu bringen, muss er jede dieser vier Phasen eine nach der anderen er-

folgreich bestehen.'

3.3 Die Werbeanzeige

Die Werbeanzeige ist der Hauptgegenstand der Analyse in dieser Arbeit. Die Webeanzeige
kann man als ein geschlossenes Printmedium, das Produkte oder Dienstleistungen anbietet,

beschreiben. Das Ziel der Werbeanzeige ist es die Handlung des Kunden zu beeinflussen.

13 https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/aida-prinzip
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Die Werbeanzeigen werden als Textsorten vor allem durch ihren pragmatischen Charakter
bestimmt. Sie bilden sich meistens aus zwei oder drei Teilen. Die dreiteiligen Anzeigen
sind die hdufigste Form der Werbeanzeigen. Sie bestehen aus der Schlagzeile, einem lédnge-
ren Zwischentext und einer Schlusszeile. Die Anzeigen sind selten nur aus Text oder Bild
gebaut, das heif3t, dass die hdufigste Form die Bild-Text-Einheit ist. Um die Rezipienten zu
erregen, gehoren zur Anzeige auch optische Mittel wie graphische Ausstattung, Schriftfor-
men, Farben, Umrandung, Illustrationen, Markenzeichen, das Logo und Andere. Die
Schlagzeile, Haupttext und Slogan sind die Bestandteile jeder Werbeanzeige, welche den

Kunden anlocken sollen. (vgl. Jilkova, 2007)

3.3.1 Schlagzeile

Der Begriff ,,Schlagzeile® stammt aus der Journalistik und ist fiir kurze Uberschriften ein-
zelner Zeitungsartikel gebriuchlich. (vgl. Jilkova, 2007) Die Schlagzeile wird als die auf-
falligste Einheit der Werbeanzeige betrachtet. (vgl. Sowinski, 1998). Geméil der Definition
von Neske und Heuer sollen die Zeitungsschlagzeilen die Aufmerksamkeit auf die folgende
Information oder Botschaft lenken, kurz und treffend sein und den Kern der Information
oder Botschaft darstellen. (vgl. Sowinski, 1998) Die Schlagzeilen der Werbung sollen die
Aufmerksamkeit des Lesers auch wecken und auf ihn wirken. Im Unterschied zur Zei-
tungsschlagzeile soll die Schlagzeile dem Leser nicht die Zusammenfassung der Informati-
on bieten, sondern hauptsidchlich sein Interesse wecken. (vgl. Sowinski, 1998) Nach
Jilkova dient die Schlagzeile nicht nur zur Erregung des Interesses, sondern sie bezeichnet

die Schlagzeile als die Briicke zum eigentlichen Text. (vgl. Jilkova, 2007)

3.3.2 Haupttext

Wihrend die Schlagzeile einen kleinen Blick ins Thema darstellt, taucht der Haupttext
mehr in die Problematik und beschreibt die kurze Schlagzeile. Der Haupttext ist nicht wie
Schlagzeilen oder Schlusszeilen, aber er ist fiir ein nachdenkendes informierendes Lesen
vorgesehen. Die Konsumentscheidung soll in diesem Teil erreicht oder vertieft sein. (vgl.

Sowinski, 2007)
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3.3.3 Slogan

Als der wichtigste Textbestandteil der Werbeanzeige, welcher die Schluflzeile oder die
Firmenkennzeichnung bildet wird der Slogan betrachtet. (vgl. Sowinski, 1998) Jilkova
fasst die Theorien von Romer, Michligk, Mockelmann, Zander und Bechstein zusammen.
“Zusammenfassend gesagt ist der Werbeslogan eine dul8erst kurze und treffende Formel im
Werbetext, die alle funktionalen, strategischen und strukturalen Anforderungen an eine
Werbebotschaft in einer besonders konzentrierten Form zu erfiillen hat. Der Slogan soll in
bedeutendem Malle die Aufmerksamkeit erregen, die Marke (das Produkt) im Gedéichtnis
einprigen, positiv wirken und moglichst die wesentlichen Informationselemente beinhal-
ten, obwohl der informative Aspekt im Slogan eher unterreprasentiert ist.” (Jilkova, 2007,

S. 49)
Fachsprachliche Elemente im Werbetext

Obwohl die Werbesprache keine Fachsprache im engeren Sinne des Wortes ist, sind in
vielen Anzeigetexten relativ viele Begriffe, die aus mehreren Fachbereichen entstammen.
Am meisten benutzt die Werbesprache Termini beispielsweise aus der Biologie, Chemie,
Medizin, insofern, dass sie entweder die Begriffe dem Kunden anpasst oder die spezifi-
schen Termini benutzt. (vgl. Jilkova, 2007) Die fachsprachlichen Begriffe konnen in der
Werbung von den Rezipienten verstanden werden, weil sie in der Werbung oft verwendet
werden. Viele Kéufer von z.B. Fahrzeugen kennen die Begriffe wie ABS, Airbag usw.
Nichtsdestoweniger, wenn die Werbung an Fachleute gewendet ist, kann es fiir den Laien

kaum verstdndlich sein. (vgl. Sowinski, 1998)

Nicht immer ist der Leser in der Lage, alle Fachtermini zu verstehen, das kann auch eine

Absicht von dem Schopfer der Werbung sein. (vgl. Jilkova, 2007)

Jilkova erklart in ihrem Buch die vorherige Aussage “Beim Lesen der Werbetexte entdeckt
man mitunter Begriffe, die man nur intuitiv als Fachworter wahrnimmt, weil sie fachspezi-
fisch wirken, bzw. einen fachsprachlichen Eindruck hervorrufen und meist schwer ver-
standlich sind, obwohl sie eigentlich keinem Fachbereich oder keiner Fachsprache ent-
stammen.” (Jilkova, 2007, S. 151) GeméB Janich wird die Meinung, dass sich die Werbung
in ihrer Funktion im Gebrauch der fachsprachlichen Elemente von Fachtexten sehr unter-

scheidet und dass die Verstindlichkeit des Inhalts im Vordergrund steht und manche Aus-
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driicke nur duflerlich als Fachworter wirken, dargestellt. (zit. nach Janich, Jilkova, 2007, S.

151)

Es geht darum, den Konsumenten durch das Fremde zu verwirren, ihm durch das Unbe-
kannte zu imponieren und das Interesse in ihm zu wecken. Es geht um die Wirkung der
Suggestion. Das Fachwort soll die Wichtigkeit und Einzigartigkeit des Produktes darstel-
len. Manchmal ist es schwierig festzustellen, ob es sich um Fachsprache handelt, denn die
Fachworter dienen nicht zur Informierung des Kunden, sondern zum Wecken des Interes-

ses und konnen, wenn verstanden, irrefithrend sein. (vgl. Jilkova,2007)

3.4 Gedruckte Werbung

Fiir die Untersuchung der gedruckten Bankwerbetexte, die das Hauptthema dieser Bachelo-
rarbeit bilden, ist es unentbehrlich sich mit den verschiedenen Typen von Flyern und Bro-
schiiren zu beschiftigen. Eine von den ersten Werbungsarten, war die gedruckte Werbung.

Heute ist sie immer noch ein groBer Teil der Werbewelt.

3.4.1 Die Merkmale des Reklamezettels und des Folders

Der Reklamezettel und der Folder gelten als die kostengiinstigste Form der gedruckten
Werbung. Das Mal} dieser Drucksachen ist A4 bis A6 und sie konnen entweder offen (der
Reklamezettel) oder zusammengefaltet sein (der Folder). Reklamezettel sind im Druck
besonders glinstig, sie eignen sich fiir Ankiindigungen von Veranstaltungen oder kurzfristi-

ge Werbung.'

Als Flugblatter bezeichnet man Papiere verschiedener Gro3e mit Text oder Bild bedruckt,
die eine vollstindige Mitteilung transportieren. Flugblitter werden in der Offentlichkeit
verteilt, oder sie liegen frei zum Mitnehmen an 6ffentlichen Stellen. Flugblatter konnen
den Printmedien zugeordnet werden, sie erscheinen aber nicht wie die Zeitung periodisch.

Die Funktion des Flugblattes ist es, die Massen zu informieren, dank der Polyfunktionalitét

https://www.yogaakademie-austria.com/fileadmin/Redakteur/Pdf Dateien/Gedruckte Werbung -
_Flyer und Folder.pdf
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konnen verschiedene Arten von Information im Flugblatt dargestellt werden.!> Der Name
Folder ist von Englischen Wort “fold entstanden, was in der deutschen Ubersetzung falten
heiflt. Der DIN Lang-Folder ist die klassische Form des Folders, es geht um ein dreifach
zusammengelegtes A4-Blatt. Es umfasst damit 6 Seiten, es wird auch DIN-Lang genannt.
Der DIN Lang-Folder wird dank den sehr niedrigen Herstellkosten und dank dem prakti-

schen Aussehen am hiufigsten produziert.'®

Der Reklamezettel hat sich aus dem Flugblatt entwickelt. Er dhnelt sich sehr dem Flugblatt,
sowohl mit der Verbreitungsart, als auch mit den niedrigen Kosten. Er hat aber keine pub-
lizistische Funktion, sondern er dient hauptsidchlich einem kommerziellen Zweck. Die Re-

klameblatter richten sich im Unterschied zum Flugblatt auf einen spezifischen Adressaten-

kreis. (vgl. Popp, 2006)

Die Banken benutzen den Reklamezettel und den Folder sehr oft. Diese Methoden sind fiir
die Banken sehr giinstig und sehr effektiv, deswegen sind diese Methoden so verbreitet. Im
Jahr 2010 war die Herstellung des Flyers 7 % des gesamten Marketingbudgets der deut-

schen Banken.!”

15 https:/link.springer.com/chapter/10.1007%2F978-3-531-90261-6_52
16 www.yogaakademie-austria.com

"https://de.statista.com/statistik/daten/studie/77959/umfrage/werbung-fuer-banken---anteile-am-
marketingbudget/
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II. PRAKTISCHER TEIL
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4 WERBEANZEIGEN - FLYER

Dieses Kapitel beschreibt die Auswahl der gedruckten Bankwerbeanzeigen fiir meine Ba-
chelorarbeit. Daneben werden hier auch die Banken, von welchen meine Materialien
stammen, dargestellt. Nidchstens werde ich konkretisieren, wo und wann die Flugblitter

gesammelt wurden.

Fiir meine Analyse, die sich mit der Banksprache in den gedruckten Bankwerbetexten be-
schiftigt, habe ich die Textsorte Flugblatt gewihlt. Die Flugblitter, die fiir die Analyse
benutzt wurden, wurden ab Juli 2017 bis September 2017 in Oberosterreich gesammelt. Es
wurden iiber 50 Texte gesammelt, von diesen sind nicht alle der Gegenstand der Analyse.
Nach der sorgfiltigen Sortierung wurden zur Analyse insgesammt 16 Flyer aus vier ver-
schiedenen Banken ausgewihlt. Es werden verschiedene Flyer der Oberbank, Raiffeisen
Bank, Sparkasse und BAWAG P.S.K. analysiert. Hiermit présentiere ich einen kurzen

Uberblick der gennanten Banken:

Bank Sparkasse Oberbank®® Raiffeisen Bank BAWAG P.S.K.?!
Oberésterreich'® International®
Gegriindet 1849 1869 2010 1922
Filialen 162 156 2409 500
Mitarbeiter 1664 2025 50139 2496
Hauptsitz Linz Linz Wien Wien

Tab. 1. Die Banken Oberosterreichs

18 https://www.sparkasse.at/oberoesterreich/wir-ueber-uns/Firmengeschichte

19 https://www.oberbank.at/documents/20373/161560/ir_k_gb15.pdf

20 http://investor.rbinternational.com/fileadmin/ir/2017_FY/2018-03-14 2017 Geschaeftsbericht RBL.pdf

2! https://www.bawagpsk.com/bank/filialen
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Aus den beigelegten Informationen ldsst sich feststellen, dass alle von den analysierten
Banken urspriinglich Osterreichische Banken sind. Die Banken haben ihren Hauptsitz ent-
weder in Linz oder in Wien. Alle der oben genannten Banken sind schon 100 oder mehr
Jahre alt, haben also eine lange Tradition. Nur die Raiffeisen Bank International wurde als
Korporation erst im Jahr 2010 gegriindet. An der Zahl der gesammten Filialen und Mitar-
beiter kann man erkennen, wie gro3 die Unternehmen sind. Die BAWAG P.S.K., die
Oberbank und die Sparkasse sind ungefdhr gleich groB3, die Raiffeisen Bank umfasst aber

viel mehr als die Filialen in Oberosterreich, sie ist weltweit tétig.

4.1 Die Analyse

Bevor ich mit der Analyse anfange, muss ich die Fragen, die in dieser Arbeit mithilfe der

Untersuchung beantwortet werden, stellen.

e Sind in allen Anzeigen die drei Hauptpunkte jeder Werbeanzeige und zwar die

Schlagzeile, der Haupttext und der Slogan immer anwesend?

e Unter welchen Umstidnden und wie fachlich gebunden die fachsprachlichen Termini

in den gedruckten Bankwerbeanzeigen zu beobachten sind, beantworten.

e Wie viele Anglizismen im Text erscheinen und unter welchen Umstdanden diese

auftauchen.

Die Analyse wird auch andere Themen, wie zum Beispiel die Funktionen der Textsorte

Flyer, die Gro8e, oder die graphische Seite behandeln.

Die Analyse der Bachelorarbeit wird in zwei Teile gegliedert. Beide dieser Teile sollten
zusammen die gestellten Fragen beantworten. In dem ersten Teil der Analyse werden vier
Anzeigen der vier erwdhnten Banken untersucht. Bei jedem Flyer werden die analysierten
Punkte mithilfe des Kommentars ndher untersucht und beschrieben. In dem zweiten Teil
werden drei Texte von jeder der vier Banken analysiert und die Ergebnisse werden in eine

Tabelle eingetragen und zusammengefasst.

4.1.1 Der erste Teil der Analyse mit Kommentar

Im ersten Kapitel der Analyse des praktischen Teiles meiner Bachelorarbeit werden die
folgenden Punkte und Merkmale beriicksichtigt: die GroBe des Flugblattes, die graphische
Bearbeitung, die Aussageabsicht, die Funktion des Textes, die Zielgruppe, die Schlagzeile,
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den Haupttext, den Slogan, fachspezifische Termini, bankspezifische Worter und Angli-
zismen. Weiter wird jeder dieser Punkte kommentiert und am Ende werden die Ergebnisse

der vier analysierten Texte zusammengefasst.
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4.1.2 Der Flyer Nummer 1 ,,Was zdiihlt ist eine gute Beziehung“

So erreichen Sie immer den richtigen Ansprechpartner:

Service der.Salzburger Sparkasse

[mrchwahl

/ Kontoinformation ~ v&¢ s
v Kartensperte, v Kundenbetreuerinfo
/ E-Banking Hilfé

Salzburger .

Was zahit, sind die Menschen.

Personlicher Kontakt s Kontakt

Beratungszeiten 7-19 Uhr Mit s Kontakt kénnen Sie lhre

Beraterln jederzeit kontaktieren.
» Terminvereinbarung via Telefon s Kontakt finden Sie in George
= Oder direkt in Ihrer Filiale personlich nachfragen oder als App.

Fur eine gute Zusammenarbeit halten Sie uns
auf dem aktuellen Stand: George

Das modernste Banking Osterreichs
® |hrer E-Mail-Adresse vereinfacht nicht nur Ihr Onlinebanking,
= |hrer Adresse sondern erleichtert auch den Kontakt
® |hrer Telefonnummer zu lhrer Beraterln.

www.salzburger-sparkasse.at
www.mygeorge.at

Abb.2.: Flyer nr.1 ,, Was zdihlt ist eine gute Beziehung
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Personlicher Kontakt

Der persdnliche Kontakt gehdrt neben Vertrauen zu den wichtigsten
Bausteinen einer guten Beziehung. Auf diesem Wege kénnen Sie jederzeit
den richtigen Ansprechpartner erreichen.

s ServiceCenter

Sie erreichen lhre persénliche Beraterln wahrend der Beratungszeiten
telefonisch unter der auf der Visitenkarte angegebenen Telefonnummer.
Sollten Sie lhre Beraterln nicht erreichen, hilft lhnen unser

24 h Service rund um die Uhr weiter.

s ServiceCenter +43 (0)5 0100 - 20404

s Kontakt

s Kontakt ist die neue, direkte Kommunikationsmaoglichkeit mit Ihrer Kunden-
betreuerin. Sie geniefl*en noch bessere persénliche Betreuung — sicher
und diskret. Denn Sie kénnen jederzeit:

= direkt Kontakt aufnehmen — per E-Mail oder Telefon
= Termine abgleichen und sofort vereinbaren
= personliche Nachrichten empfangen und senden

Die s Kontakt-Funktionen finden Sie
= in George und netbanking
= sowie als App

Apps

Uber diese Apps kénnen Sie Ihre Beraterln erreichen:

! s Kontakt _ netbanking

Abb.3.: Flyer nr.1 ,, Was zdhlt ist eine gute Beziehung
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Bank: Sparkasse
GroBe: Ein Blatt DIN AS

Graphische Seite: An der ersten Titelseite ist ein Bild mit einem Rechner dargestellt, was

fiir die Internetbank stehen kann.
Aussageabsicht: die Kontaktinformationen der Bank dem Kunden iiberzutragen

Funktion des Textes: Kontaktfunktion, Informationsfunktion, Steuerfunktion handlungsbe-

einflussend
Zielgruppe: Alle Kunden / Eignet sich fiir neue und bestehende Klienten
Schlagzeile: Was zdhlt, ist eine gute Beziehung

Haupttext: Der Haupttext soll dem Kunden Information iiber die Erreichungsmoglichkeiten
der Bank tibertragen. Die Gliederung des Textes ist folgend: Personlicher Kontakt, sKon-
takt, George (Internetbanking), Apps

Slogan: Salzburger Sparkasse: Was zdhlt sind die Menschen
Fachspezifische Termini: Kartensperre, E-Banking, Filialinfos, Onlinebanking

Bankspezifische Worter: George — Es geht um den Namen der elektronischen Bankappli-

kation, s Kontakt (secure/smart/sicherer Kontakt)

Anglizismen: Service, E-Banking, Servicecenter, E-Mail, Banking, Onlinebanking, Net-

banking, App, Apps

Das erste Flugblatt hat die GroBe eines DIN AS Blattes und ist von beiden Seiten bedruckt.
Auf der Titelseite ist ein Bild mit einem Rechner dargestellt was auf die Internetbank der

Sparkasse hindeuten sollte.

Das Ziel dieses Flugblattes ist es, die Kontaktinformationen der Bank dem Kunden anzu-
bieten. Der Text soll den Kunden informieren, den Kontakt mit dem Empfinger pflegen
und seine Handlung, wenn er mit der Bank in Kontakt tritt, beeinflussen. Darum wirkt im
Flugblatt die Kontaktfunktion, Informationsfunktion, Steuerfunktion und der handlungsbe-
einflussende Charaktertyp. Die stirkste Funktion ist die Steuerfunktion (Appellative), denn
die primédre Absicht ist es, den Kunden zur Benutzung der dargestellten Kommunikations-
mittel zu iliberzeugen. Der Werbetext ist sowohl fiir bestehende, als auch fiir potentielle

neue Kunden bestimmt
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Die Schlagzeile ,, Was zdhlt, ist eine gute Beziehung*“ deutet auf den Aussagebericht des
Textes hin. Die Bank will mit der Hilfe des Flugblattes dem Kunden sagen, dass die Ver-
bindung des Kunden mit der Bank wichtig ist. Als Beweis gibt sie im Hauptteil verschie-
dene Moglichkeiten wie der Kunde mit der Sparkasse in Kontakt kommen kann, an. Der
Slogan der Salzburger Sparkasse ,, Was zdhlt, sind die Menschen*“, soll den Kunden (Men-

schen) iiberzeugen, dass er flir die Sparkasse wirklich wichtig ist.

Der Text beinhaltet Ausdriicke der Banksprache. Es handelt sich um die Worter Karten-
sperre, E-Banking, Filialinfos Onlinebanking, oder Netbanking. Diese Fachworter konnen
vom Laien gut verstanden werden. Nichtsdestoweniger ist es auch fiir den Kunden nétig,
die Grundkenntnisse der englischen Sprache zu beherrschen. Im Haupttext erscheinen viele
Anglizismen: Service, E-Banking, Servicecenter, E-Mail, Banking, Onlinebanking, Net-
banking, App und Apps. Die Anglizismen kénnen auch von Kunden mit einem niedrigen
Niveau vom Englischen verstanden werden. Das Flugblatt beinhaltet nicht nur Anglizismen
oder Fachtermini. Von der Bank wurden neue Worter wie George oder s Kontakt erschafft.
George ist normalerweise ein Englischer Name. Bei der Sparkasse wird damit aber die
neue Internetbank gemeint. Bei dem s Kontakt ist es schwierig zu sagen, wofir das ,,s*

steht. Es kann sich um das Wort ,,sicher®, ,,secure oder ,,smart* handeln.
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4.1.3 Der Flyer Nummer 2: ,, Giinstiger fiir Alle: Die Bawag P.S.K Familienwochen.*

\
UND € 285 GESCHENKT
f FUR’S WEITEREMPFEHLEN.

i Aber nur noch bis Ende Oktober!

Kommen Sie bis 31.10. zu den BAWAG P.S.K. Familienwochen
in lhre Filiale und bringen Sie gleich einen amtlichen Lichtbild-
ausweis und die letzten drei Lohn- bzw. Gehaltsbestatigungen
mit. Nach positiver Bonitatsprifung ist Ihr Wunschbetrag
binnen weniger Minuten am Konto.

Fiir Ihre Lieben schicken wir Ihnen 5 Empfehlungs-
Gutscheine nach Hause, mit denen sie auch in den Genuss
der besonderen Konditionen kommen. Und lhre einmaligen
€ 285 Uberweisen wir am Monatsende ganz bequem auf Ihr
Girokonto.

Sichern Sie sich jetzt besondere
Konditionen fiir sich und bis zu 5 Ihrer Lieben!

mitten-im-land.at

UNS FINDEN SIE UBERALL

Damit Sie mit uns kommunizieren kdnnen, wie es [hnen am
liebsten ist, bieten wir Ihnen folgende Moglichkeiten:

0599 05 995
kundenservice@bawagpsk.com
www.bawagpsk.com/filialsuche
www.facebook.com/bawagpsk
www.youtube.com/user/BAWAGPSKvideo
www.xing.com/company/bawagpsk

www.mitten-im-land.at

0QB90Q006

www.bawagpsk.com

BAWAG P.S.K. Bank fir Arbeit und Wirtschaft und
Osterreichische Postsparkasse Aktiengesellschaft

Stand 1. September 2017
200-0252 / 9.2017 / L / Anderungen vorbehaiten

Mitten im Leben.

Abb4.: Der Flyer nr. 2: ,, Giinstiger fiir Alle: Die Bawag P.S.K Familienwochen.
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JETZT GIBT ES BESONDERE | UND FUR IHRE LIEBEN: PLUS € 30 STARTBONUS
KONDITIONEN FUR SIE. | MINUS 0,5% BEIM KREDIT. AUFS NEUE KONTO.

3 Machen Sie sich selbst ein Geschenk. 1 Zinsahschlag fiir Familie und Freunde.

Wenn Sie einen langgehegten Wunsch haben, ist jetzt Wem Sie im Rahmen der BAWAG P.S.K. Familienwochen
der ideale Zeitpunkt, ihn wahr zu machen. Denn mit einen lhrer 5 Empfehlungs-Gutscheine geben — Familie,
der KreditBox Schnell sichern Sie sich noch bis 31.10. Freunden, Kollegen — kéinnen Sie sich aussuchen. Fix ist:
besondere Konditionen fiir eine Kreditsumme bis zu Mit dem Gutschein spart bis 31.12.2017 jeder 0,5%

€ 75.000 mit fixen oder variablen Zinsen und Ihrer beim Kredit.

gewiinschten Laufzeit zwischen einem und zehn Jahren.

13 KontoBox Medium, Large und XLarge mit Startbonus.
Eréffnen Ihre Lieben eine neue KontoBox, zahlen sie in den
ersten drei Monaten keine Kontofahrung. Bei der KontoBox
Large sparen sie so zum Beispiel € 9,90 im Monat. Und

€ 30 Startbonus legen wir obendrauf.

Egal ob Standardkonto, Alleskénnerkonto oder Partnerkonto:

Zum Beispiel so: Jetzt ist es besonders leicht, die passende KontoBox fir das

ohne Zinsabschlag  mit Zinsabschlag eigene Geldleben zu finden.
0 Wir schenken lhnen auch etwas. T

Sie kennen noch jemanden mit einem Anschaffungswunsch? Kreditbetrag " €8600,- € 8.600,~

Dann empfehlen Sie uns weiter und wir schenken lhnen T =

einmalige € 285. Bei den BAWAG P.S.K. Familienwochen Sl 5:00% 200

gibt's unsere besonderen Konditionen namlich auch fiir bis mtl. Rate € 102,89 € 100,72

zu 5 lhrer Lieben, fir Kredit und Konto. So wird's giinstiger

far alle! Gesamtbetrag € 12.347,20 € 12.086,93
Gesamtersparnis € 260,27

Laufzeit 120 Monate, Bearbeitungsentgelt € 250,-,
Kontofuhrungsentgelt € 588,—, Zinsen gesamt € 2.648,93
(statt € 2.909,20), Effektivzinssatz 7,60% (statt 8,10%),
Auszahlungsdatum 30.9.2017, 1. Ratentermin 2.10.2017,
Ablebensrisikoversicherung verpflichtend, positive Bonitats-
prifung vorausgesetzt.

Super Konditionen fiirs Familiengliick - his
31.10. bei den BAWAG P.S.K. Familienwochen!

AbbS.: Der Flyer nr. 2: ,, Giinstiger fiir Alle: Die Bawag P.S.K Familienwochen.
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Bank: BAWAG P.S.K.
GrofBle: Ein Blatt DIN A4 gefaltet

Graphische Seite: An der ersten Titelseite befindet sich ein Bild einer Familie, die an ihrem
Wochenendhaus ldchelnd arbeitet. An der linken Seite steht der Vater und an der rechten
seine Tochter und sein Sohn. Wenn der Flyer entfaltet wird, kann man sowohl die Dreier-

gliederung der Seite, als auch des Textes sehen.

Aussageabsicht: die Kunden zur Erstellung des Kontos bei BAWAG P.S.K. zu bringen.
Die Bank will nicht nur einen Kunden, sondern ganze Familien mithilfe von Zinsabschla-

gen zur Einrichtung des Kontos bringen.

Funktion des Textes: Informationsfunktion, Steuerfunktion, handlungsbeeinflussend, Kon-

taktfunktion
Zielgruppe: Kunden, Familien

Schlagzeile: Der Text beinhaltet mehrere Schlagzeilen. Die Hauptschlagzeile an der ersten
Seite lautet: Giinstiger fiir Alle: Die Bawag P.S.K Familienwochen. Oben iiber dem Haupt-
text erscheinen Schlagzeilen, die zusammen eine Aussage bilden: Jetzt gibt es besondere

Konditionen fiir Sie — und fiir Thre Lieben: minus 0,5 % beim Kredit. — Plus € 30 Start-

bonus aufs neue Konto — und € 285 geschenkt fiir's weiterempfehlen.

Haupttext: Der Haupttext soll den Kunden auf die Vorteile der Familienmitgliedschaft bei
der Bank BAWAG P.S.K aufmerksam machen. Der Haupttext teilt sich in sechs verschie-
dene Teile auf: Machen Sie sich selbst ein Geschenk, Wir schenken lhnen auch etwas,
Zinsabschlag fiir Familie und Freunde, Kontobox Medium, Large und XLarge mit Startbo-
nus, Aber nur noch bis Ende Oktober. Wenn man die Uberschriften aller Teile zusammen-
liest, bekommt man eine Aussage. Mithilfe von dieser kann man sich vorstellen, worum es

in dem Flyer geht und was er anbietet.
Slogan: Mitten im Leben

Fachspezifische Termini: Kreditsumme, Zinsen, Laufzeit, Kredit, Konto, Empfehlungs-
Gutscheine, Fix, Zinsabschlag, Kreditbetrag, Zinssatz, mittlere Rate, Gesamtbetrag, Ge-
samtersparnis, Bearbeitungsentgelt, Kontofiihrungsentgelt, Effektivzinssatz, Auszahlungs-

datum, Ratentermin, Ablebenrisikoversicherung, Bonitdtspriifung, Kontofiihrung, Stan-
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dardkonto, Alleskonnerkonto, Partnerkonto, Geldleben, Filiale, Bonitdtspriifung, Gehalts-

bestdtigungen, Lohnbestdtigungen, Girokonto
Bankspezifische Worter: KontoBox

Anglizismen: Medium, Large, XLarge, Online

Das zweite analysierte Flugblatt repriasentiert ein typisches gefaltetes DIN-A4-Blatt. Gleich
nach der Betrachtung der Titelseite, kann man von der Abbildung feststellen, dass es sich
um einen Flyer, der auf die Familien zielt, handelt. In der Abbildung kann man drei Famili-
enmitglieder sehen: den Vater, die Tochter und den Sohn. Unter der Hauptabbildung befin-
det sich ein Bild mit der Uberschrift Kredit BOX. Im unteren Teil der Titelseite stehen der
Slogan und der Name der Bank. Wenn der Flyer entfaltet wird, erscheint eine Gliederung
in drei Teile. Oben sind verschiedene Schlagzeilen und in der Mitte befindet sich eine Ta-
belle, die mit Text umgeben ist. Den vorletzten Teil prigt eine Abbildung eines Laptops.

Die letzte Seite beinhaltet die Kontaktinformationen.

Das Ziel dieses Flugblattes ist es, den Kunden zur Erstellung des Kontos bei BAWAG
P.S.K. zu bringen. Die Abbildungen und der Text deuten nicht auf die Erstellung des Kon-
tos nur fiir einen einzigen Kunden, sondern fiir die ganze Familie. Um die Kunden zu mo-
tivieren, wird dem Benutzer ein Zinsabschlag in der Form einer sogenannten ,, Kredit
BOX* angeboten. Der Text soll das Interesse des Kunden wecken und die Steuerungsfunk-
tion soll ihn zur Handlung bringen. Weil es sich um die Familie handelt, soll der Text den
Leser so beeinflussen, dass er auch seinen Familienmitgliedern Bescheid gibt. Zum Ende
soll der Text die ganze Familie zur Kontoerstellung bei der BAWAG P.S.K. iiberzeugen.
Dieses gefaltete Flugblatt soll den Leser iiber das Angebot fiir Familien informieren. Die

Kontakte am Ende des Flugblattes priagen auch die Kontaktfunktion der Werbeanzeige.

Die Schlagzeile ,,Giinstiger fiir Alle: die BAWAG P.S.K. Familienwochen* deutet auf das
Thema der Familien, die im Flugblatt eine wichtige Rolle spielen, an. Die Aussage ,, Giins-
tiger fiir Alle unterstreicht das Ersparnis der gemeinsamen Kontoer6ffnung. Die Schlag-
zeilen, die sich in jedem Teil des Textes befinden, sollen den Haupttext unterstreichen.
Wenn die Schlagzeilen nacheinander gelesen werden, kdnnen sie eine selbststandige Aus-
sage, ohne den Haupttext zu lesen, bilden. Der Haupttext soll den Kunden auf die Vorteile

der Familienmitgliedschaft bei der Bank BAWAG P.S K. hinweisen. Es werden die Vortei-
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le und Ersparnisse der Konten niher beschrieben. Der Text ist auf sechs Absitze aufgeteilt,
die Uberschriften jedes Absatzes bilden zusammen, wie die Schlagzeilen, auch eine Aussa-
ge. Der Slogan Mitten im Leben soll nach meiner Meinung die Bank als einen wichtigen

Bestandteil des Lebens der Kunden darstellen.

Der Text des zweiten Flugblattes beinhaltet viele fachspezifische Worter, es handelt sich
um die Begriffe: Kreditsumme, Zinsen, Laufzeit, Kredit, Konto, Empfehlungs-Gutscheine,
Fix, Zinsabschlag, Kreditbetrag, Zinssatz, mittlere Rate, Gesamtbetrag, Gesamtersparnis,
Bearbeitungsentgelt, Kontofiihrungsentgelt, Effektivzinssatz, Auszahlungsdatum, Raten-
termin, Ablebenrisikoversicherung, Bonitdtspriifung, Kontofiihrung, Standardkonto, Alles-
konnerkonto, Partnerkonto, Geldleben, Filiale, Gehaltsbestdtigungen, Lohnbestdtigungen,
und Girokonto. Einige von den Begriffen konnen leicht verstanden werden, einige sind fiir
den Leser aber schwieriger zu verstehen. Fiir rein banksprachliche Termini konnen Boni-
tatspriifung, Effektivzinssatz, Ablebenrisikoversicherung, Ratentermin und Kontofiihrungs-
entgelt gehalten werden. Im Flyer befinden sich nicht viele Anglizismen, diejenigen, die
der Text beinhaltet, sind eher spezifische Bezeichnungen verschiedener Dienstleistungen.
Wie die vorherige Werbeanzeige, beinhaltet auch diese ein neues Wort, welches von der
Bank erschaffen wurde. Das ist ,, Konto BOX*. Der Begriff ist nirgendwo beschrieben oder
erklart. Meiner Ansicht an, kann Kontobox als ein Packet von spezifischen Dienstleistun-
gen, wie Griindungen von Bankkonten unter begiinstigten Umsténden fiir eine bestimmte

Gruppe der Bankkunden, betrachtet sein.
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4.1.4  Der Flyer Nummer 3: ,, Bargeldlos bezahlen mit Gold“

Tipp des Monats Tipp des Monats

Weltweit, sicher und versichert. Mit der Oberbank Bankomatkarte Gold.

AREEdir Sl Clbd' vion eard caspiata. Jetzt gratis bis zum Jahresende’ zusitzlich

Im 1. Jahr gratis®. einen € 100,- Reisegutschein’ sichern!

Details und Beratung in lhrer Oberbank.
Angebot giiltig bis 31.7.2017.

* Unter Einhaltung der jeweiligen Ausgabekriterien erhalten Karten-Neukunden
wah|we|se die Masoerurd-(]nld— oder \ﬂSA-GnId—Haupﬂrarm, beide von card
im1.Jahrk It Gold-Karteabdem 2. Jahr € 69,60

Stand 2017. Die Aktion gilt nicht fiir “den Umstieg von einer bestehenden
Kreditkarte von card complete auf eine Gold-Hauptkarte von card complete.

Details und Beratung in Ihrer Oberbank.

Angebot giiltig bis 31.7.2017.
Jetzt Newsl bonnieren unter: b |
| * In Kombination mit der Eréffnung eines Oberbank Privat-Kontos — ausgenom-
A | men goldenes Oberbank Konto-Paket Limited Edition mit 100 % Zufriedenheits-
dm"b"h‘l b i \ ! | garantie — erhalten Sie die Oberbank Bankomatkarte Gold bis zum Jahresende

kostenlos. Beim Umstieg von einer Bankomatkarte Klassik auf eine Bankomatiar-
te Gold entfillt 2017 die Verrechnung des jahrlichen Aufpreises von € 19,51.
2 Fiir alle, die sich bis 31.7.2017 fur die Oberbank Bankomatkarte Gold entscheiden.

Oberbank. Nicht wie jede Bank. Oberbank. Nicht wie jede Bank.

Abb.6.: Der Flyer nr. 3: ,,Bargeldlos bezahlen mit Gold “
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Bank: Oberbank
Grofie: 1/3 DIN A4

Graphische Seite: Die erste Hélfte der Titelseite ist von der Schlagzeile geprégt, im unteren
Teil ist eine Abbildung des Reisegutscheines und ganz unten sind Erkldrungen einiger Be-
griffe aus dem Text. Die nédchste Seite sieht sehr dhnlich aus, die Schlagzeile, der Haupt-
text und auch die Erlduterungen sind anwesend, nur die Abbildung des Reisegutscheins
fehlt. Die Zielgruppe sind alle Kunden, sowohl neue, als auch Klienten, die bei der Bank

schon eine ldngere Zeit die Dienstleistungen regelmifBig abnehmen.

Aussageabsicht: die Kunden zur Erdffnung einer Gold Kredit Karte zu bewegen
Funktion des Textes: Informationsfunktion, Steuerfunktion, handlungsbeeinflussend
Zielgruppe: Kunden und Neukunden der Oberbank

Schlagzeile: Bargeldlos bezahlen mit Gold

Haupttext: Der Haupttext soll auf die Vorteile der Oberbank Bankomatkarte Gold hindeu-

ten
Slogan: Oberbank. Nicht wie jede Bank

Fachspezifische Termini: Karten-Neukunden, Jahresentgeld, Gold-Karte, Kreditkarte,

Gold-Hauptkarte, Bankomatkarte, Privat-Konto, Verrechnung, Aufpreis,
Bankspezifische Worter: keine

Anglizismen: Online, Newsletter, App, downloaden

Das dritte Flugblatt ist eher ein untypisches Flugblatt, es besteht nur aus einem Blatt, wel-
ches von beiden Seiten bedruckt ist. Die Grof3e ist ungefdahr 1/3 einer DIN A4 Seite. Der
Flyer ist auch untypisch was die Graphik angeht. Auf den beiden Seiten des Blattes, ist die
gleiche Schlagzeile, die nicht nur von einer, sondern von beiden Seiten Interesse wecken
soll. Es ist dank dem auch schwer zu erkennen, bei welcher Seite es um die Titelseite han-
delt. Nichtsdestoweniger kann man vom Text ab feststellen, welche die erste und welche

die zweite Seite ist. Das Flugblatt ist auch mit einer Abbildung eines Reisegutscheines ge-

pragt.
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Das Flugblatt soll das Interesse, die goldene Kreditkarte bei der Oberbank anzuschaffen,
wecken. Das Angebot soll dem Kunden die Vorteile der Oberbank Gold Karte zeigen.
Wenn der Klient sich die Karte bis zum 31.7.2017 besorgt, kann er mehrere Vorteile ge-
winnen. Als Beispiel kann es der abgebildete Reisegutschein fiir 100€ sein. Die Funktion
des Textes ist vor allem appellativ, das heilit, dass die Steuerfunktion stark vorhanden ist.
Der Flyer soll den Kunden zur Einrichtung der Gold Kreditkarte der Oberbank bewegen.
Der Text hat auch die informative Funktion, zur Karte werden als Beispiel zusitzliche In-

formationen mittels der Erlduterungen hinzugefiigt.

Die Schlagzeile ,, Bargeldlos bezahlen mit Gold* ist ein Phraseologismus, weil es sich bei
dem Begriff ,, Gold“ nicht um Gold, sondern um die goldene Kreditkarte der Oberbank
handelt. Das Wort Gold ist fiir die Leser sehr aufmerksamkeitserregend, weil es das Gefiihl
des Reichtums evoziert. Der Haupttext ist kurz und sachlich, ist aus zwei Teilen gebaut,
aus dem Text und der Erlduterung. Er beschreibt die Vorteile, der Beschaffung der Gold
Kreditkarte und mit der Hilfe der Erlduterungen, wird es fiir den Benutzer leichter sein, das
Angebot der Gold-Karte zu verstehen. Der Slogan ,, Oberbank. Nicht wie jede Bank* soll
dem Kunden die Einzigartigkeit der Oberbank darstellen. Die Aussage des Slogans ist es,
dass die erwihnte Oberbank eine spezielle Bank ist, das soll auf die Prestige der Bank hin-

deuten.

Dieses Flugblatt beinhaltet ebenfalls fachspezifische Termini, es geht um: Karten-
Neukunden, Jahresentgeld, Gold-Karte, Kreditkarte, Gold-Hauptkarte, Bankomatkarte,
Privat-Konto, Verrechnung, und Aufpreis. Alle dieser Begriffe sind sachlich und fiir den
Kunden leicht zu verstehen. Mit diesen Begriffen konnen die Benutzer im alltiglichen Le-
ben in den Kontakt treten. Die Anglizismen sind auch in diesem Flugblatt aufgetreten, es
wurden die Begriffe Online, Newsletter, App und downloaden erwéhnt. Die ersten drei sind
praktisch englische Worter, die in der deutschen Sprache benutzt werden. Das Wort down-

loaden ist aber eine Mischung des Deutschen und des Englischen.
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4.1.5 Der Flyer Nummer 4: ,Mit Bausparen kann jeder sein Zuhause aufmobeln

Ansparen, wie es
Ilhnen am besten passt

Bausparen macht es lhnen einfach, einen finanziel-
len Polster fir die Zukunft aufzubauen. SchiieBlich
entscheiden Sie selbst, wie Sie ansparen mochien
Fiir welche Variante Sie sich auch entscheiden,
Bausparen ist der sichere Grundstein flr den konse-
quenten und ertragreichen Vermogensaufbau

Jugend Bausparen

= fir alle unter 24 Jahren +0,25% Jugendvorteil im
1. Jahr ergibt 2%* Bausparzinsen im 1. Jahr fix

= flexible Einzahlungsmaoglichkeiten

= staatliche Bausparpramie

Bausparen

= 1,75%* Bausparzinsen im 1. Jahr fix
= flexible Einzahlungsmaglichkeiten

= staatliche Bausparpramie

MixZins Bausparen

= 0,5%* Bausparzinsen fixin den ersten drei Jahren
= flexible Einzahlungsmaglichkeiten

= staatliche Bausparpramie

Relax Bausparen

= 0,5%" Bausparzinsen fix fur sechs Jahre

= bei Einmalerlag in den ersten zwei Monaten
= staatliche Bausparpramie

* Nahere Details finden Sie im Innenteil

Zugestellt durch Osterreichische Post/vorbehaltlich Satz- und Druckiehier.

Lésst sicher keine Winsche offen.
Mit Bausparen kann jeder sein
Zuhause aufmdbeln.

Sich etwas Eigenes aufzubauen liegt in der Natur des
Menschen. Doch dazu braucht es Geld. Das Gute ist,
auch das kann man aufbauen: Mit Raiffeisen Bausparen
bauen Sie dank attraktiver Bausparzinsen und staatli-
cher Bausparpramie iiber einen tberschaubaren Zeit-
raum ein beachtliches Guthaben auf. So erfillen Sie
sich mit Bausparen Ihre Wiinsche.

Auf diese Vorteile kdnnen Sie bauen:

= Attraktive Bausparzinsen
Der Grundstein fur lhren konsequenten Vermo-
gensaufbau ist die Verzinsung. Dabei kénnen Sie
durch Wahl des Bauspartarifes selbst entscheiden,
ob die Bausparzinsen fur das erste Jahr, fir die
ersten drei ader fr sechs Jahre fix sind.

Staatliche Bausparpramie

Fur Ihre Einzahlungen bis zu EUR 1.200- jahrlich
erhalten Sie die staatliche Bausparpramie. Diese
kann 2017 bis zu EUR 18,- betragen. Die Bau-
sparpramie gibt es — als weiteren Baustein in Ihrem
Ansparplan - zusatzlich zu den Bausparzinsen.

Individuelles Ansparen

Entscheiden Sie selbst, wie Sie Ihr Vermogen auf-
bauen wollen, und zahlen Sie entweder monatlich,
vierteljahrlich, halbjahrlich, jahrlich oder alles auf
einmal ein

Ihr Darlehensanspruch :
Mit einer Bausparfinanzierung lassen /

sich Werte schaffen, die auch in Zukunft f

Bestand haben. Als Bausparer haben
Sie Anspruch auf eine ginstige Bau- "5
sparfinanzierung und erfiillen sich so  \
Ihren Wohnwunsch sicher und giinstig.

i Railfeison
m.b H, 1190 Wien, Herstalier: Stavras Vrachoritis Ges.m b H
2325 Himberg, LW-Hr_ 830, gadruckl nach der Richtinie ,Druck-

erzeugnisse” d u , Veragsort
Wien, Herstellungsart: Himberg, Stand: 1 Janner 2017

Jetzt mit
Lasst sicher keine Wiinsche offen. JUgend Bausparen,
Mit Bausparen kann jeder

Raiffeisen
Bausparkasse

—,

sein Zuhause aufmébeln.

www bausparen.at

Abb.7: Der Flyer nr. 4: ,, Mit Bausparen kann jeder sein Zuhause aufmébeln “
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Lasst sicher keine Wiinsche offen. Jugend Bausparen monatliche Einzahlung
In sechs Jahren ein kleines nach 6 Jahren nach & Jahren
3 monatlich nach 6 Jahren nach 6 Jahren vor KESt nach KESt nach 6 Jahren wvor KESt nach KESt
Vermdgan aufbauen. 30~ 2.160,~ 32,40 2.173,- 2,169~ 77,40 2478, 2.406,-
40~ 2.880,~ 43,20 2910~ 2.904,- 103,20 3318~ 3221~
Mit Raiffeisen Bausparen ist es einfach, sich in nur il Lt i el R il AL L
hs Jahren sein Vermogen fir spater aufzubauen £ e sa% 4888 30 15880 597, a8
o Yoy peion ; 70~ 5.040,- 75,60 5120~ 5.109, 180,60 5.836, 5.666,
Denn Bauslparen blletat einen betrachtlichen Ertrag, B 80, 5.760, 86,40 5.856, 5.845,~ 206,40 6.675,~ 6.481,—
und das bei hoher Sicherheit. %0~ 6.480,— 97,20 6.593,— 6.580,~ 232,20 7.515~ | 7.296-
100~ 7.200,~ 108,00 7.330,- 7.315~ 258,00 8.354- | 8111~

Dabei kdnnen Sie zwischen unterschiedlichen Einzah-

lungsvarianten und Fixzinsphasen wéhlen - passend Bausparen monatliche Einzahlung
zu lhrem Sparverhalten,

nach 6 Jahren

nach 6 Jahren

: s ! manatlich h n h 6 Jah KESt h KESt
Wahlen Sie gemeinsam mit Ihrem Berater den natlicl nach 6 Jahren nach 8 Jahren vor KESt nach KESU nac! ahren vor nacl
assenden Bauspar-Tarif und bauen Sie sich ein e il kel 2188 1740 24772 2408
pEset! =l a0~ a320 2.509, 2903, 103,20 3317 3220
beachtliches Guthaben in sechs Jahren auf! 50~ 54,00 3.645,- 3638, 129,00 4156~ 4,035
60~ 64,80 4.382,~ 4373~ 154,80 4.995~ 4.850,~
70~ 75,60 5.118,~ 5.108,~ 180,60 5.834,~ 5.665,~
*Die Verzinsung Ihres Bausparvertrages: 80,- 5.760,— 86,40 5.855,~ 5.844, 206,40 6.674,~ 6.480,-
Bis zu dem ein Jahr aul den Vertragsbeginn folgenden Monatsende - = = = = =
(Fixzinsperiode) betragt der Zinssatz beim Spartarif 1,75%, beim . JAd, | LI S.384 LEn 2520 I51% L,
Jugendtarif 2% p.a. (inklusive Jugendvorteil). Beim MixZins-Tarif 100~ 7.200- | 108,00 7.328,~ 7.314- 258,00 8.352~ 8.109~

belragt der Zinssalz bis zu dem drei Jahre auf den Vertragsbeginn
folgenden Monatsende (Fixzinsperiode) 0,5% p.a. Nach der

Fixzinsperiode wird beim Spar-, Jugend- und MixZins-Tarif der - . : .
Zinssatz bis zum nachsten Kalenderjanresende und danach eweils MixZins Bausparen monatliche Einzahlung

for ein Kalenderjahr anhand des 12-Monats-EURIBOR ermittelt,
beltragt aber mindestens 0,2% p a. und maximal 4% p.a. Beim nach 6 Jahren nach 6 Jahren
Relaxtarif betragt der Zinssatz 0,5% p.a. fir sechs Jahre. Im Jahr monatlich nach 6 Jahren nach 6 Jahren vor KESt nach KESt nach 6 Jahren vor KESt nach KESt
2017 betragt die staatiiche Bausparpramie 1,5% der Einzahlung ) = a2, 2.174, 2170~ 77. =
(Einzahlung pro Person max. EUR 1.200,-) . £159. kel = 0 fasd Lt

40,~ 2.880,~ 43,20 2.911,~ 2.905,~ 103,20
Berechnungsannahmen und effektiver Jahreszinssatz: 50— 3.600,~ 54,00 3.648,— 3.641,— 129,00 4.047,~
Vertragsbeginn: 1.Janner. Erste bzw. einmalige Einzahlung: 54,80
Beginn des Monals Janner. Bei der Berechnung der Mindest- 0 A3 5680 A9 Lo u ADS
bzw. Maximalguthaben sowie der unien angefahrien effekliven 70~ | 5.040- 75,60 5.122,- + 5112~ 180,60 5.682,—
Jahreszinssatze wurde fir die Zeit nach der Fixzinsperiode (Spar-, BO,~ 5.760,~ 86,40 5.860,~ 5.847,~ 206,40 6.500,~
Jugend- und MixZins-Tarlf) eine Verzinsung von 0.2% p.a. bzw.
4% p.a. angenommen, fur die auf das Jahr des Vertragsbeginns L els Ll B O80T “ixd 23320 717~
folgenden Kalenderjahre die staatiiche Mindestpramie von 1,5% 100~ 7.200~ 108,00 7.334,- 7.318~ 258,00 ] 8.134,~ 7.951,-
bzw. die staatliche Maximalpramie von 4%
Das Entgell fur die Kontofithrung (derzeit EUR 6,00 in jedem
Kalenderjahr) st bei der Berechnung bericksichiigh, Im Kalender- Relax Bausparen einmalige Einzahlung
jahr des Vertragsbeginns wird kein Entgelt fir die KontofGhrung
verrechnet. Die Guthaben wurden auf volle Euro kaufmannisch nach & Jahren nach 6 Jahren
aul- bzw. abgerundet nach 6 Jahren nach 6 Jahren vor KESt nach KESt nach 6 Jahren vorKESt |  nach KESt
Bei einer Einzahlung von EUR 100,- monatlich (Spar-, Jugend- und .600,— 4 = 3700~ 114,00 3788 3.760,
MixZins Tarif) bzw. einmalig EUR 7.200,- (Relaxtarif] und einer Bl 00 272, = 2 T80 i
Laufzeit von 6 Jahren ergibt das folgende etektive Jahreszinssatze Ll 75,80 6233, 5194~ 171,60 5.330,~ 5201~
wvor KESt: mindestens 0,6% und maximal 4,9% Spartarif, min- 5.760,~ 86,40 5.986,~ 5941, 200,40 6.101,~ 6.056,~
destens 0,6% und maximal 4,9% beim Jugendtarif, mindestens 6.480— 738, T e
0,6% und maximal 4.0% beim MixZins-Tarif, mindestens 0,7% und - Lo L i e 8,872 SE2,
maximal 1,0% beim Relaxtarif 7.200~ 108,00 7.491,- 7.436,~ 258,00 7.642,~ 7.587,~

Einzahlungsbetrag zur Erreichung der maximalen staatlichen Bausparpramie: EUR 100,- monatlich, EUR 1.200,- jahrlich, EUR 7.200,- einmalig

Abb.8: Der Flyer nr. 4: ,, Mit Bausparen kann jeder sein Zuhause aufmébeln *
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Bank: Raiffeisen Bausparkasse/Raiffeisen Bank International
GrofBle: Ein Blatt DIN A4 gefaltet

Graphische Seite: And der Titelseite ist eine Abbildung einer Familie. Im Vordergrund sitzt
der Vater und mit seiner Tochter, im Hintergrund befindet sich die Mutter mit ihrem Sohn.
Nach der Offnung des Flyers sieht man an der linken Seite den Haupttext. Die mittlere und
die rechte Seite sind mit einer Tabelle bedruckt. Die Riickseite des Falters ist noch mit Text
im gelben Hintergrund bedruckt. An der letzten Seite gibt es eine Abbildung mit der Fami-

lie zu sehen.

Aussageabsicht: iiber Bausparen bei der Raiffeisen Bausparkasse zu informieren und die

Kunden zur Erstellung des Bausparens iiberzeugen.

Funktion des Textes: Informationsfunktion, Steuerfunktion, handlungsbeeinflussend
Zielgruppe: Kunden, Familien

Schlagzeile: Mit Bausparen kann jeder sein Zuhause aufmébeln

Haupttext: Der Haupttext erklirt die Bauspartypen, die man bei der Raiffeisen Bausparkas-

se eroffnen kann.
Slogan: kein Slogan vorhanden

Fachspezifische Termini: KESt, Bausparen, Einzahlungsvarianten, Fixzinsphasen, Spar-
verhalten, Bauspar-Tarif, Verzinsung, Bausparvertrag, Vertragsbeginn, Fixzinsperiode,
Zinssatz, Spartarif, Jugendtarif, MixZins-Tarif, 12-Monats-EURIBOR, Relaxtarif, Bau-
sparprdamie, Einzahlung, Berechnungsannahmen, Jahreszinssatz, Verzinsung, Maximal-
prdmie, Mindestprdmie, Entgelt, Kontofiihrung, Einzahlung, Sparleistung, Mindestgutha-
ben, Maximalguthaben, Einzahlungsbetrag, Einzahlungsmoglichkeiten, Einmalerlag, Bau-

sparzinsen, Ansparplan, Bausparfinanzierung
Bankspezifische Worter: MixZins

Anglizismen: keine Anglizismen

Wenn man die erste Seite des vierten Flyers betrachtet, kann man eine Abbildung einer
gliicklichen Familie bemerken. Im Vordergrund sitzt der Vater und kommuniziert mit sei-

ner Tochter, im Hintergrund kocht die Mutter mit ihrem Sohn das Essen. Die Farbe des
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Tisches ist in Harmonie mit der typischen gelben Farbe der Raiffeisen Bank. Nach der Off-
nung des Flyers sicht man an der linken Seite den Haupttext. Die mittlere und die rechte
Seite sind von der Tabelle bedeckt. Die Riickseite des Falters ist noch mit Text im gelben
Hintergrund bedruckt. Im unteren Teil der Seite ist eine Abbildung der gleichen Familie,

wo die Tochter einen gelben Scooter fahrt.

Der Inhalt dieses Flugblattes soll den Kunden iiber die Bausparmoglichkeiten der Raiffei-
sen Bausparkasse informieren. Praktisch der ganze Text ist informierend und soll alle Fa-
milienmitglieder von den jlingsten bis zu den é&ltesten zum Bausparen bringen. Die Raiffei-
sen Bank zeigt eine Tabelle, die im Flugblatt ordentlich beschrieben und erklart wird. Da-
nach wird der ganze Haupttext in Punkten wiederholt und zuletzt die Vorteile des Bauspa-
rens erhoben. Damit soll die Handlung der Kunden beeinflusst werden. Wie man vom An-

gebot und den Abbildungen sehen kann, ist die Zielgruppe eindeutig die Familie.

Die Schlagzeile ,, Mit Bausparen kann jeder sein Zuhause aufmébeln “ beschreibt eins der
Vorteile, welche das Bausparen bringen kann. Die Kunden kénnen durch Bausparen Geld
sparen und sich zum Beispiel verschiedene Mobel dafiir kaufen. Der Haupttext zielt haupt-
sdchlich auf das Informieren der kiinftigen Klientel der Raiffeisen Bausparkasse. Er besteht
aus Hilfsinformationen und Erkldrungen der Tabelle. Der Erklarungstext ist mehr fachlich
gebunden. Einige Passagen konnen fiir den Leser schwieriger zu verstehen sein. In diesem
Text ist kein Slogan vorhanden. Normalerweise ist der Slogan der Raiffeisen Bank ,, Raiffe-
isen Meine Bank“. In diesem Text ist aber der Slogan der Bank nicht vorhanden. Anders
sind aber verschiedene Uberschriften im Text, die als Slogans betrachtet sein konnen. Es
geht zum Beispiel um: ,, Ansparen, wie es Ihnen am besten passt“. Es bezieht sich aber nur

auf einen Teil des Flyers, nicht auf den ganzen Flyer.

Dieses Flugblatt besteht aus einem informativen Text, der voll von fachsprachlichen Aus-
drucken ist. Die Erlduterungen und die Tabellen enthalten eine Menge von Fachsprachli-
chen Begriffen, es geht um: KESt, Bausparen, Einzahlungsvarianten, Fixzinsphasen, Spar-
verhalten, Bauspar-Tarif, Verzinsung, Bausparvertrag, Vertragsbeginn, Fixzinsperiode,
Zinssatz, Spartarif, Jugendtarif, MixZins-Tarif, 12-Monats-EURIBOR, Relaxtarif, Bau-
sparprdmie, Einzahlung, Berechnungsannahmen, Jahreszinssatz, Verzinsung, Maximal-
prdamie, Mindestprdmie, Entgelt, Kontofiihrung, Einzahlung, Sparleistung, Mindestgutha-
ben, Maximalguthaben, Einzahlungsbetrag, Einzahlungsmaoglichkeiten, Einmalerlag, Bau-

sparzinsen, Ansparplan, Bausparfinanzierung. Fiir den Kunden, der kein Spezialist in die-
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sem Bereich ist, kann es schwierig sein einige Worter von dem Flugblatt zu verstehen. Die
Begriffe, die nach mir mehr an den Fachmann gebunden sind, sind: KESt, 12-Monats-
EURIBOR und Einmalerlag. Nach der Untersuchung des Textes wurden keine Anglizis-

men im Text gefunden.

Im Text ist auch ein bankspezifisches Wort der Raiffeisen Bausparkasse erwihnt. Es han-
delt sich um das Wort MixZins, welches mit einem anderen Wort verbunden war. Das
MixZins Bausparen ist so ein Bausparen, wo der Kunde die ersten 3 Jahre erhohte Zinsen
von der Bank bekommt, danach werden die Zinsen die nachsten 3 Jahre wieder auf Normal

umgestellt.?

4.1.6 Abschluss der Analyse mit Kommentar

Es wurden Banktexte aus vier verschiedenen Banken analysiert. Man spricht {iber gedruck-
te Anzeigen aus der Sparkasse, Oberbank, BAWAG P.S.K., und der Raiffeisenbank. Die
Aspekte der Analyse waren folgende: die GroBe des Flugblattes, die graphische Bearbei-
tung, die Aussageabsicht, die Funktion des Textes, die Zielgruppe, die Schlagzeile, der

Haupttext, der Slogan, fachspezifische Termini, bankspezifische Worter und Anglizismen.

Nach der Analyse der vier Flyer aus verschiedenen Banken konnen wir folgende Abschliis-
se deduzieren. Die Banken verlassen sich oft auf das graphische Element des Flyers. Wenn
die Abbildungen beriicksichtigt wurden, konnten wir bei zwei von den vier Flyern gleich
vermuten, woriiber der Inhalt des Flyers Auskunft geben konnte. Als Beispiel konnten Ab-
bildungen von Familien bei ,,an Familien gerichteten Produkten®, genannt werden. Die
GroBe und Typ der Flugblatter ist bei fast allen solchen Werbeanzeigen dhnlich, jedoch die
Unterscheidung des Types des Flugblattes ist zahlreicher. Die Fugblétter hatten eine maxi-
male Gréfe von DIN A4 gefaltet, das heif3t sie konnen leicht in der Hand gehalten werden.
Die Typen waren ein Blatt DIN AS, zwei DIN A4 gefaltet und ein Flugblatt mit der Grof3e

2Zwww.raiffeisen.at/eBusiness/01_template1/1173740177700275176-
1178673960471491435 1191658836758505952 1191673539236874815-996390123551219989-NA-33-
NA.html
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1/3 des DIN-A4-Blattes. Schon von vier analysierten Texten kann man nachvollziehen,

dass es keinen strikten Typ oder Grof3e der Flugblitter gibt.

In den analysierten Werbeanzeigen sind verschiedene Funktionstypen vorhanden. Alle Tex-
te verfiigten iiber die Informationsfunktion und die Steuerfunktion. Mihilfe des Appels
verlangen die Texte die Aufmerksamkeit des Lesers. Im ersten Text ist die Informations-
funktion mehr als die Steuerungsfunktion vorhanden. Dies bestitigen die Strukturierung
des Flyers und sein Inhalt, der meistens auf die Kontaktinformationen zielt. Die Flyer 2-4
wollten eher den Kunden auf ihr neues Angebot anlocken. Dies erhirten ebenfalls die
Schlagzeilen, die eher einen appellativen Charakter hatten. Als Beispiel kann man ,, Bar-
geldlos bezahlen mit Gold* oder ,, Giinstiger fiir Alle: Die Bawag P.S.K. Familienwochen *
erwdhnen. Von den Schlagzeilen abhédngig, kann man die Zielgruppe an welche sich der
Flyer wendet, bemerken. Nichtsdestoweniger sorgen sowohl die Abbildungen (Familien),
als auch der Haupttext fiir den Eindruck, dass diese Werbeanzeige fiir die Zielgruppe ge-

meint ist.

Angehorig der Kurzanalyse, kann man nicht bestdtigen, dass in jeder Werbeanzeige
Schlagzeile, Slogan und Haupttext vorhanden sind. Im vierten analysierten Text der Raiffe-
isen Bank gibt es keinen Slogan. Dieses Faktum kann so interpretiert werden, dass sich die
Bank an ihre starke Marke verldsst. Die Bank ist weltweit verbreitet und hat thren Namen
schon so stark aufgebaut, dass sie den Slogan fiir die Anregung der Aufmerksamkeit nicht
immer braucht. Anders kann aber bestitigt sein, dass die drei Elemente, der Slogan, die

Schlagzeile und der Haupttext, fast im jeden Falle bei Bankwerbeanzeigen auftreten.

Die fachspezifischen Termini erschienen in allen vier Texten. Die Fachausdriicke konnten
auf zwei Ebenen aufgegliedert werden. Auf die, die vom Laien gut verstidndlich waren und
die, die mehr an den Fachmann gebunden sind. Als fiir den Laien miihelos verstéindliche
kann man die Begriffe Kreditkarte, Zinsen, Konto, Kontofiihrung u.a. betrachten und als
fachspezifische wiirde ich beispielsweise KESt, 12.Monats-EURIBOR, Einmalerlag oder
Effektivzinssatz festlegen. Die Banken benutzen nicht nur fachspezifische Worter, sondern
ebenfalls bankspezifische Begriffe. Unter diese Kategorie ordnen sich George, MixZins,

oder Kontobox.

Als die meist benutzte Anglizismen kann man die Worter App, Onlinebanking, Service,

oder online anfiihren. Diese Anglizismen binden sich hauptsidchlich mit den Kontaktinfor-
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mationen. Anglizismen sind meist in kleinerer oder groflerer Zahl préasent. Nichtsdestowe-
niger kann man bei der Analyse der Raiffeisen Bank feststellen, dass in diesem konkreten

Werbetext keine Anglizismen vorhanden sind.
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4.2 Die Tabellenanalyse

Die Tabellenanalyse zielt auf dhnliche Kriterien, wie die Analyse mit Kommentar. Die Ta-

bellenanalyse untersucht die Schlagzeile, den Slogan, fachsprachliche Termini, Anglizis-

men, Thema und Funktion der Texstsorte. Diese Kriterien werden in einer Tabelle ange-

fiihrt und in der Zusamennfassung der Analyse berticksichtigt.

Tab. 2: Die Tabellenanalyse

Uber-
Fachsprachliche Ter-
Bank Schlagzeile Slogan o Anglizismen Thema wiegende
mini
Funktion
KauferInnen
Oberbank.
fiir [hre Im- Immobilienbetreuung, Immobilien- | Steuerungs-
Oberbank Nicht wie keine
mobilie fin- Abwicklung, Kosten beratung funktion
jede Bank
den!
Informatio-
Mehr Bra- Oberbank.
Schalteréffnungs- nen iiber Informative
Oberbank tungszeit fir | Nicht wie Team .
zeiten Offnungszei- Funktion
Sie! jede Bank.
ten
Kontorahmen, Ge-
haltseingénge, Boni-
Der Konto-
Mehr finanzi- | Oberbank. tatspriifung, Sofort-
downloaden, | rahmenund | Steuerungs-
Oberbank eller Spiel- Nicht wie Kredit, Kreditent-
eShop der Sofort- funktion
raum jede Bank scheidung, Laufzeit,
Kredit
Riickzahlung, Kredit,
Konto
Anlegen,
Sammeln,
. die 10-Euro-
Raiffeisen Was Oster- | Schenken/ | Zahlungsmittel, Geld- Informative
Proof Silbermiinze
Bank reich prigt Raiffeisen instituten, Filialen . Funktion
,,Osterreich®
Meine

Bank
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Steuervorteil, Prami-
engutschrift, Vertrag,
Steuervorteil
Unfallversicherung-
o Ihr personli- | Raiffeisen ) Save4U, bei der Raif-
Raiffeisen Jahrespramie, Unfall- Steuerungs-
cher ,,Steuer- Meine Assistance- feisen ,,Zum
Bank versicherungs- funktion
vorteil”“ 2017 Bank ) produkte Gliick™ Ver-
vertrage, Steuervorteil, )
) ] sicherung
Jahrespramie, Versi-
cherungsjahr
Jugendkonto, Uberzie-
hungs-rahmen, Spar-
Der kleine Raiffeisen Der Ta-
Raiffeisen buch, Konto, Zah- Informative
Taschengeld- Meine keine schengeld-
Bank lungsverkehr, abde- Funktion
Ratgeber Bank Ratgeber
cken, Auszahlung,
Dauerauftrag
Bonus fiir
Jugendliche
. bei der Kon-
#glaubandich | Was zihlt,
) ) toeroffnung | Steuerungs-
Sparkasse WIR TUN sind die Kontoer6ffnung Bluetooth
und ein Ge- funktion
ES AUCH! | Menschen.
winnspiel
zum Zeug-
nistag
Bausparen, Betrag,
Sparbetrige, Zinsen, check, ein-
Bauspardarlehen, loggen,
Ich-Du-Er- Geschen-
Bausparvertrag, pra- Bluetooth Bausparen
Sie-Es ke, Si- ) ) ) | Steuerungs-
Sparkasse mienbegiinstigte, Min- Speaker, fiir Jugendli-
BAUSPARE cherheit, funktion
destbindungs-frist, Multifunk- che
N BRINGT'S Ertrag
Mindestsparrate, Bar- tionstool,
ablése, Mehrfachboni- Check also
fi-kationen
Banking,
Das neue
netbanking,
Lern® mich Was zdhlt, | Banking, Konto, net- Internetban-
) o . Verfiiger, ) Steuerungs-
Sparkasse kennen! Dein sind die banking-Verfiiger, king dem
einloggen, funktion
O George Menschen. Filialen, abgelost Kunden
online, in-
vorzustellen
klusive,
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Guthaben, Kreditkarte,
bargeldlos, beladen,
Filiale, Schalter, Zah- eBanking,
lungsanweisung, eBanking
Uberweisungsscanner, App, shop- Die Shop-
KAUFEN ¢ bp P P
Fremdbankkonto, pen, online, pingkarte
BAWAG SIE SICH Mitten im Steuerungs-
. Beladenentgelte, Boni- | SecureCode, PLUS der
P.SK. EIN STUCK Leben funktion
tatspriifung, Rabatt, Shopping- BAWAG
FREIHEIT!
Aktivierungsentgelt, karte, PIN- P.SK.
Kartenentgelt, Kassa- Code, Pre-
bereich, KartenBox, paid-Karte
Kassa, Bankwerktag,
SB Zone
easy, coole,
eBanking,
B4-19 Kon-
Konto, Kontofiihrung, Ticketser-
tobox: Macht
Kontokarte, eBanking, vice, Pop-
BAWAG mit Popcoins | Mitten im Kontos fiir Steuerungs-
KontoBox, Bankomat- | Coins, Stid-
PS.K. EASY mehr Leben die Jugend funktion
karte, Abheben, tetrip, Code,
aus dem .
Uberweisen scannen,
Taschengeld
checkst, QR-
Code
Anspar-Taktik,
Trainerteam,
FondsSparen, Betrag,
Investment-
Laufzeit, FondsSpar-
maérkten,
plan, Einmalerlag- Belohnung
Marketing-
Jetzt Veran- Taktik, Veranlagungs- fiir das Anle-
BAWAG Mitten im mitteilung, Steuerungs-
lagung ver- Plan, FondsSelect gen grofler
P.SK. Leben Perfor- funktion
edeln Fonds, Vermdgens- Summen auf
manceergeb-
verwalter, Fondsma- das Konto
nisse, In-
nager, OptiRendite,
vestment-
Wertpapierkiufe,
fonds,

Anlageberatung
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4.3 Zusammenfassung der Analyse

In der Analyse wurden insgesammt 16 Bankwerbeanzeigen untersucht, vier wurden analy-
siert und nacheinander mithilfe eines Kommentars ndher behandelt. Die folgenden 12
Flugblétter wurden gleichen Kriterien unterzogen und die Ergebnisse in die Tabelle einge-

tragen.

In jeder Bankwerbeanzeige konnte eine Schlagzeile gefunden sein. Sie hatten meistens
einen starken Appelativen charakter. Der Appel wurde auch mit Hilfe eines Ausrufezei-
chens verstirkt: ,,KAUFEN SIE SICH EIN STUCK FREIHEIT! / Lern‘ mich kennen! Dein
O George / #glaubandich WIR TUN ES AUCH! / KduferInnen fiir Ihre Immobilie finden! /
Mehr Bratungszeit fiir Sie! “. Nicht immer wurde der Appel und die Handlungsbeeinflus-
sung mit den Ausrufezeichen verstirkert, sondern die Handlung wurde ebenfalls durch die
Stimulation des Interesses beeinflusst. Als Beispiel kann die Schlagzeile B4-19 Kontobox:
Macht mit Popcoins EASY mehr aus dem Taschengeld betrachtet werden. Bei dieser
Schlagzeile ist es schwer zu feststellen woriiber das Thema sein konnte. Die alfanumeri-
sche Reihenfolge wie B4-19, oder der Begriff Popcoins erregen das Interesse, was den Le-

ser zum Weiterlesen und zur Handlung zwingt.

Nach der Untersuchung der Flyer kann man feststellen, dass sich der Slogan stark an die
Bank bindet. Bei der Bawag P.S.K. und bei der Oberbank waren alle Slogane gleich. Die
Sparkasse benutzte ihren Bankslogan dreimal von vier Texten und die Raiffeisenbank nur
in 50 % der untersuchten Materialien. Insgesammt handelt es sich bei allen analysierten
Werbeanzeigen iiber 80 % der Werbeanzeigen, die ihren Bankwerbeslogan in den gedruck-
ten Anzeigen benutzten. Aus 16 untersuchten Anzeigen kann man nicht viele Abschliifle in
diesem Thema machen, aber man kann sich schon eine Vorstellung machen. Die Slogane
der analysierten Banken sollen sich wie stark wie mdglich an den Rezipienten bidnen. Die
Slogans ,,Mitten im Leben*, ,,Was zdhlt, sind die Menschen* und ,Raiffeisen, Meine
Bank*“ versprechen dem Kunden, dass die Banken menschlich sind. Die Oberbank mit ih-
rem Slogann ,, Oberbank, nicht wie jede Bank‘ verspricht dem Kunden Prestige und

Dienstleistungen mit hoher Qualitit.

Um die erste Frage ,, Sind in allen Anzeigen die drei Hauptpunkte jeder Werbeanzeige und
zwar die Schlagzeile, der Haupttext und der Slogan immer anwesend? “, die am Amfang

der Analyse gestellt wurde zu beantworten, miissen wir die vorherigen Aussagen der Un-
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tersuchung zusammenfiigen. Sowohl die Schlagzeilen, als auch die Haupttexte waren bei
allen Flugblattern priasent. Bei dem Slogan der bei mehr als 80 % der Flugblitter prasent
war, kann man Algemeinen auch bestétigen, dass sich der Slogan an die Bankwerbeanzei-
gen bindet. Von meiner Sicht aus war die Ausnahme eher bankspezifisch. Die Raiffeisen-
bank ist sehr bekannt und verbreitet, deswegen muss sie nicht immer den Slogan benutzen

und kann sich nur an ihre starke Marke verlassen.

Aus den untersuchten Flyern wurden zahlreiche fachliche Begriffe extrahiert. Diese Begrif-
fe konnten in, drei Gruppen geteilt werden. Die erste Gruppe beinhaltet die fachlichen
Termini, die im Alltag benutzt werden und die vom Nichtfachman leicht zu verstehen sind.
Die zweite Gruppe besteht aus fachgebundenen Begriffen, die sich mehr an den Fachmann
binden und die fiir den Laien schwer zu verstehen sind. Und zuletzt gibt es die dritte Grup-
pe, welche bankspezifische Worter, die von den Banken um das Interesse zu wecken er-
funden sind, beinhaltet. Die schwachfachlichen Termini werden in allen verschiedenen
Arten von Flyer benutzt, die starkfachliche Termini treten eher in Erscheinung, wenn eine
spezifische Dienstleistung beschrieben wird. Die bankspezifischen Termini figurieren auch
im Einklang mit spezifischen Dienstleisungen der Banken. Hiermit kann ebenfalls die

zweite gestellte Frage beantwortet sein.

Die Anglizismen hidngen stark mit dem Thema des Flyers zusammen. Wenn man sich zum
Beispiel mit Themen beschiftigt, welche sich den Jugentlichen widmen, kann man die ho-
here Zahl von Anglizismen bemerken. Als Beispiel kann das Thema Kontos fiir Jugentli-
che wo die die Anglizismen: easy, coole, eBanking, Ticketservice, PopCoins, Stddtetrip,
Code, scannen, checkst, QR-Code sind, angezeigt werden. Oft werden auch Anglizismen
bei der Vermittlung der Kontaktinformationen benutzt. Als Beispiel konnen die Begriffe,

internetbanking, App, netbanking, online, e-shop und weitere, bezeichnet werden.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die vorliegende Bachelorarbeit beschiftigte sich mit der sprachlichen Analyse der Textsor-
te Flyer, womit die Materialien aus vier verschiedenen Banken des Bunderlandes Oberds-

terreich geholfen hatten.

Die Studie bestand aus dem theoretischen und dem praktischen Teil. Der Theoretische Teil
wurde auf drei Bereiche aufgegliedert, wobei verschiedene Themen in jedem Bereich be-
handelt wurden. Die Fachsprachen wurden zuerst bevor der Eintauchung in das Thema der
Banksprache erldutert und aufgegliedert, um die Banksprache besser an sich zu beschreiben
und mit ihr weiterzuarbeiten. Nachhaltig wurde die Banksprache mithilfe der applikation
der Eigenschaften der Fachsprachen erkléart. Weil sich diese Untersuchung der Analyse den
gedruckten Bankwerbeanzeigen dedizierte, wurden zuletzt im theoretischen Teil die Tré-
gersdulen der Textsorten und der Werbung charakterisiert, und letztlich die konkrete

Textsorte Flyer erldutert.

Der praktische Teil der Bachelorarbeit hat sich der Analyse der ausgewihlten Flyer ge-
widmet. Die Analyse hat sich unter anderen hauptsichlich auf drei Themen konzentriert.
Erstens sollte die Arbeit auf die Anwesenheit der Schlagzeilen, Haupttexte und Slogane
zielen. Zweitens sollte das Vorkommen der fachsprachlichen und bankspezifischeren Ter-
mini erortert werden. Und letztens sollte die Zahlreichkeit der Anglizismen in den Werbe-
texten klargestellt werden. Diese gestellten Fragen wurden mithilfe einer zweiteiligen Ana-
lyse, der Analyse mit Kommentar und der Tabellenanalyse beantwortet. Nichtsdestoweni-
ger hat sich der praktische Teil auch teilweise anderen Themen gewidmet. Es wurden ver-
schiedene Elemente wie die GroBe des Flyers, die graphische Gestalltung, Aussagesageab-
sicht, Zielgruppe und auch die Textfunktionen der Flyer behandelt. Bei den letztgenannten

wurde es bestitigt, dass die Steuerfunktion bei den Flugblittern iiberwiegend vor Ort ist.

Zusammengefass ldst sich sagen, dass die Fragen beantwortet wurden, die Thematik Bank-
sprache und Werbung der Banken ist ein unerforschtes Gebiet, dieses Thema wurde nach
meinen Informationen nur von Vondraskova und Tesafova behandelt, deswegen konnten
mehrere wissenschaftliche Arbeiten geschrieben werden um dieses Thema anstidndig zu

erforschen.
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ANHANG A I: TITEL DES ANHANGS

Oberbank

Immobilien-Service
Ges.m.b.H.

Kauferlnnen fiir lhre
Immobilie finden!

Nutzen Sie unsere individuelle Betreuung
vom Anfang bis zum Abschluss:

* Kostenlose Immobilienbewertung

* Professionelles Marketing

* Seriose Abwicklung

* Umfassendes Interessenten-Netzwerk

Lassen Sie uns dariiber sprechen, wie wir
gemeinsam lhre Arbeit, Zeit und Kosten
sparen kdonnen.

Gerald Gansterer
Immobilienfachberater

LandstralRe 37, 4020 Linz
Mobil: 0664 / 80 55 65 689
eMail: gerald.gansterer@oberbank.at

Oberbank. Nicht wie jede Bank. |

Anhang 1: KduferInnen fiir Ihre Immobilie finden!



Oberbank

3 Banken Gruppe

Neue Offnungszeiten ab Juli 2017:
Mehr Beratungszeit fiir Sie!

Um die Qualitit unserer Beratung weiter zu steigern,
dndern wir ab 3. Juli 2017 unsere Schalteréffnungszeiten.

Oberbank. Nicht wie jede Bank.

Anhang 2: Mehr Beratungszeit fiir Sie!

Oberbank

SB-Zone: 3Banken Gruppe
Montag—Sonntag  5.00—24.00 Uhr

Beratung n_1|t Termlnverembarung: Nutzen Sie die Maglichkeit zur
Montag—Freltag 8.00-19.00 Uhr Beratung nach Terminvereinbarung
bis 19.00 Uhr und reden Sie mit uns
Schalter(’iffnungszeiten: tiber lhre finanziellen Wiinsche und Pline.
Montag 8.30-12.00 Uhr, 14.00-16.00 Uhr
Dienstag 8.30 - 12.00 Uhr, 14.00 — 16.00 Uhr Ihr Team der Oberbank Urfahr
Mittwioch 8.30—12.00 Uhr Hinsenkampplatz 1, 4040 Linz
0732 /73 13 46-0, u@oberbank.at
Donnerstag 8.30-12.00 Uhr, 14.00-16.00 Uhr
Freitag 8.30-13.00 Uhr

Oberbank. Nicht wie jede Bank. |

Anhang 3: Mehr Beratungszeit fiir Sie!



Tipp des Monats

Der Kontorahmen fiir Sie!

Mit einem Kontorahmen sorgen Sie schnell
und unbiirokratisch fiir finanzielle Flexibilitat
im Alltag. Die Voraussetzungen dafiir sind:

* Volljahrigkeit
* regelmaRige monatliche Gehaltseingidnge

» ein fester Wohnsitz in Osterreich
* positive Bonitatspriifung

Details und Informationen”
in lhrer Oberbank.

* Insbesondere vorvertragliche Information (VVI) samt Vereinbarung.

Oberbank. Nicht wie jede Bank.

Anhang 4: Mehr finanzieller Spielraum.



" Oberbank

3 Banken Gruppe

Jetzt Newsletter abonnieren unter: www.oberbank.at/newsletter
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Anhang 5: Mehr finanzieller Spielraum.



10-EURO-MUNZE

OSTERREICH

Die Wertseite der Miinze zeigt eine Collage mit funf Motiven,
die fiir Osterreich stehen. Den Hintergrund im oberen Teil
der Miinze bildet der Grofiglockner. Um den Bindenschild ist
im Uhrzeigersinn Kaiser Franz Joseph |. zu sehen, der junge
Mozart am Klavier, das Sujet Mutter mit Kind aus Gustav
Klimts Gemélde ,Die drei Lebensalter einer Frau® (1905) und
eine Schifahrerin.

Auf der anderen Seite ist der adaptierte Siegerentwurf des
dsterreichweiten Schilerwettbewerbs zu sehen. Das
Minzmotiv zeigt in kreisférmiger Anordnung einander die
Hénde reichende Kinder. Die Kinder umringen die Umrisse
unseres Landes mit einem Herz in der Mitte. Dariiber sind
Berge, Bdume und ein See mit einem Segelboot dargestellt.

TECHNISCHE DATEN SILBERMUNZE

Serie: Osterreich aus Kinderhand
Auflage in Polierter Platte/Proof”: 30.000 Stiick
Auflage in .Handgehoben": ) 40.000 Stiick
Nennwert: 10 Euro
Ausgabetag: 5. Oktober 2016
{ Design: Thomas Pesendorfer
Sieger Weltbewerb: VS Dr. Jonas Kapfenberg
Durchmesser: 32 mm
Material: Silber Ag 925
Feingewicht: 16,00 g

Gewicht: 1730¢g

Anhang 6: Was Osterreich prigt



S

DIE MUNZE ,OSTERREICH" GIBT ES 10-EURO-SILBERMUNZE
IN DREI AUSFUHRUNGEN: & ZOSTERREICH ..;:;

Die MUFI'LZE ,,f)sterreicl'.l." aus OSTERREICH
Kupfer in normaler Pragequalitét. PRAGT

Die Minze ,Osterreich” aus
Silber in der hohen Préagequalitat
.Handgehoben" im Blister

mit Banderole.

Die Miinze ,Osterreich” aus

Silber in der héchsten Prage-
qualitét ,Polierte Platte/Proof”
im Etui mit Echtheitszertifikat.

Fur die Minzen der Serie sind attraktive Sammelsysteme
erhaltlich.

Die Munzen sind offizielle Zahlungsmittel in Osterreich.
Erhaltlich in den Geldinstituten, in den Filialen des Dorotheums,
beim Sammelservice der Osterreichischen Post AG,

im Miinzhandel, im MUNZE-OSTERREICH-Shop Wien

sowie unter www.muenzeoesterreich.at.

Kundmachung der MUNZE OSTERREICH AG:
10-Euro-Munze ,Osterreich” in der
«Wiener Zeitung” am 6. September 2016.

Raiffeisen x
Meine Bank

ANLEGEN. SAMMELN. SCHENKEN.

Anhang 7: Was Osterreich prigt

MUNZE
OSTERREICH




1a, 4020 Linz;

Hersteller: TRAUNER DRUCK GmbH & Co K@, Linz; Stand 01/2017

Zugestellt durch
Osterreichische Post

Ihr personlicher , Steuervorteil” 2017

Unfallversicherung ZumGliick®

Fiir eine im Aktionszeitraum 1. Janner bis 31. Dezember 2017 abgeschlossene
Unfallversicherung ZumGliick® erhalten Sie eine einmalige Pramiengutschrift von
21 % der Unfallversicherungs-Jahrespramie auf Ihren Vertrag gutgebucht.”

Ihre Raiffeisen Beraterin bzw. Ihr Raiffeisen Berater
informiert Sie gerne liber die Details!

* Aktionsdetails auf der Rickseite

Raiffeisen
Meine Bank

www.raiffeisen-ooe.at
Anhang 8: Ihr personlicher ,, Steuervorteil 2017

-

* Aktionsdetails

B Unfallversicherungsvertrage, die ab 01.01.2016 abgeschlossen werden, kénnen steuerlich nicht mehr als Sonderausgabe beriick-
sichtigt werden. Aus diesem Grund ersetzt die Obersterreichische Versicherung heuer den entfallenden Steuervorteil durch eine
einmalige Prdmiengutschrift in Hohe von 21 % der Jahresprémie des Unfallversicherungsvertrages.

B Giiltig fUr im Aktionszeitraum 01.01.2017 bis 31.12.2017 neu abgeschlossene oder konvertierte Unfallversicherungsvertrage
(ausgenommen Jugend-, Kollektiv-, kurzfristige UV und Bauunfall, Safe4U, Assistanceprodukte bzw. Vertrage, bei denen der
UV-Steuervorteil 2016 geniitzt wurde).

B Der Polizze wird ein Informationsschreiben tiber die Gutschrift beigelegt.

B Wird der Vertrag innerhalb des ersten Versicherungsjahres storniert, so ist die Prdmiengutschrift zurlickzuzahlen.

Die Unfallversicherung ZumGiliick® ist ein Produkt der Oberdsterreichischen Versicherung AG.
Druckfehler und Irrtum vorbehalten.

OberZ= osterreichische
www.keinesorgen.at 2 =
x Raiffeisen

Meine Bank

www.raiffeisen-ooe.at

Anhang 9: Ihr personlicher ,, Steuervorteil 2017



Stand: 01/2015

Der kleine Taschengeld-Ratgeber.

Fir den verniinftigen Umgang mit Geld von Anfang an.

Was soliten Eltern beim Taschengeld beachten?

Klare Regeln setzen: Stellen Sie klar, welche Ausgaben Ihr
Kind mit dem Taschengeld selbst abdecken muss und wo-
fUr Sie weiterhin aufkommen.

Plnktliche und regelméBige Auszahlung: Zahlen Sie das
Taschengeld immer zum vereinbarten Zeitpunkt aus — ohne
dass Sie Ihr Kind daran erinnern muss.

Keine Belohnung oder Bestrafung: Setzen Sie das Ta-
schengeld nicht als ErziehungsmaBnahme ein. Das Ta-
schengeld sollte eine fixe Vereinbarung sein, auf die sich Ihr
Kind verlassen kann.

Keine Ausnahmen: Hat Ihr Kind sein Taschengeld einmal
erhalten, sollten Sie ihm kein zusatzliches Geld schenken.
Nur so lernt es den Wert des Geldes zu schéatzen.

Aufbesserungsméglichkeit: Geben Sie Ihrem Kind die
Moglichkeit, das Taschengeld aufzubessern — ob durch
Mithilfe im Haushalt oder gute Schulleistungen bleibt Ihnen
Uberlassen. So lernt das Kind, dass Geldverdienen mit Ar-
beit verbunden ist.

Freie Verfiigung: Lassen Sie Ihr Kind selbst entscheiden,
was es mit seinem Geld macht — auch wenn es Ihnen unsin-
nig erscheint. So lernt es selbst, verniinftig damit umzuge-
hen.

Offen (iber Geld reden: Sprechen Sie offen (iber Einnah-
men und Ausgaben im Haushalt und beziehen Sie Ihr Kind
mit ein, wenn gréBere Anschaffungen in der Familie geplant
sind. So vermitteln Sie Inrem Kind Kostenbewusstsein.

www.raiffeisen-ooe.at

li.com/raiﬂeisenooe

Die Taschengeld-Tabelle

Alter Hdéhe Zeitraum
4 - 6 Jahre 50 Cent wéchentlich
6 - 8 Jahre 0,5 - 2 Euro wéchentlich
8 - 10 Jahre 2 - 3 Euro wochentlich
10 - 12 Jahre 8 - 14 Euro monatlich
12 - 14 Jahre 12 - 20 Euro monatlich
14 - 16 Jahre 18 - 35 Euro monatlich
16 - 18 Jahre 30 - 60 Euro monatlich
18 - 20 Jahre 50 - B0 Euro monatlich

Quelle: http://help.gv.at

Tipp fiir Kinder ab 10 Jahre: Uberweisen Sie das Ta-
schengeld mittels Dauerauftrag bequem und einfach auf
das Konto lhres Kindes. So kann Ihr Kind schon friih
lernen, sich das Geld - ahnlich wie ein Gehalt - richtig
einzuteilen.

Raiffeisen/

Meine Bank

Anhang 10: Der kleine Taschengeld-Ratgeber
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Der kleine Taschengeld-Ratgeber.

Fur den verniinftigen Umgang mit Geld von Anfang an.

Warum ist Taschengeld so wichtig?

Kinder sind es gewohnt, dass alles, was sie brauchen, ganz
selbstverstandlich da ist. Und das ist auch gut so. Allerdings
haben sie dadurch auch kein Gefiinl fir Geld. Sie wissen nicht,
wie viel etwas kostet oder was die Begriffe ,teuer” oder ,glins-
tig" Uberhaupt bedeuten.

Das Taschengeld hilft ihnen, schon friih den Umgang mit Geld
zu lben. Sie sehen selber, wie schnell das Geld ausgegeben
sein kann und lernen dadurch, es sich einzuteilen und zu ent-
scheiden, was sinnvolle Ausgaben sind und auf welche man
lieber verzichtet. Sie kénnen Ihre Kinder unterstitzen, indem
Sie ihnen den sorgféltigen Umgang mit Geld von Anfang an
néherbringen. Wir helfen Ihnen dabei und bieten fiir Kinder ab
10 Jahren mit dem kostenlosen Jugendkonto von Raiffeisen
00 die sicherste Moglichkeit, den richtigen Umgang mit Geld
zu erlernen - ohne Uberziehungsrahmen und damit ohne jedes
Risiko.

www.raiffeisen-ooe.at
Ii .com/raiffeisenooe

Der sorgféltige Umgang mit Geld - Schritt fiir Schritt

1. Schritt - die richtige Aufbewahrung
Das erste eigene Geld zu bekommen ist ein groBer
Moment. Schenken Sie Ihrem Kind eine Spardose fiir zu
Hause und eine Geldtasche fiir unterwegs. So lernt es
gleich, das Geld richtig aufzubewahren.

2. Schritt - das Sparbuch
Geben Sie Ihrem Kind schon friih ein Sparbuch, auf das
Geldbetrage stets eingezahlt werden. So macht es erste
Erfahrungen mit dem Sparen.

3. Schritt - das Konto
Lernen wir Ihrem Kind gemeinsam schon friih den
richtigen Umgang mit Geld. Mit dem kostenlosen
Jugendkonto von Raiffeisen 00 kann Ihr Kind erste
Erfahrungen im bargeldiosen Zahlungsverkehr machen,
erhélt zugleich ein Stlick Unabhéngigkeit und kann eine
Vielzahl an Vorteilen nutzen.

Raiffeisen

Meine Bank

Anhang 11: Der kleine Taschengeld-Ratgeber



WIR TUN ES AUCH.
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Anhang 12: #glaubandich WIR TUN ES AUCH
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. Salzburger .
SPARKASSES

Was zihlt, sind die Menschen.

e

George-Wochen
von 8. - 19. M

Anhang 16: Lern “ mich kennen! Dein O George

Entdecke das modernste
Banking Osterreichs

So einfach geht'’s:

Sie sind neu in der Salzburger Sparkasse?
JETZT ein Konto erdffnen und anschlieRend George nutzen

Q Sie sind bereits Kunde bei der Salzburger Sparkasse?
JETZT mit Ihrem netbanking-Verfiiger auf George ,Hallo!“ sagen

O JETZT einloggen auf sparkasse.at/george

Gewinnen Sie ein Wien-Wochenende!
Besuchen Sie uns in den GEORGE-Aktionswochen
von 8. — 19, Mai 2017 in den Filialen der Salzburger Sparkasse.

Alle Kunden, die in den George-Wochen von 8. bis 19. Mai 2017 online oder in einer

Filiale der Salzburger Sparkasse George eroffnen, nehmen automatisch an der Verlosung teil.
. GEWINN: Ein Wochenende im 4-Sterne-Hotel mit Friihstiick in Wien, inklusive An-
und Abreise mit der Bahn, 1. Klasse.

Die Verlosung erfolgt am 31.5.2017 und die Gewinner werden schriftlich/per email verstindigt.
Die Gewinne kénnen nicht in bar abgeldst werden. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Salzburger Sparkasse Bank AG,
Postanschrift: Alter Markt 3, 5020 Salzburg

e s vessse woneicn () George. () Einfach. () Zeitsparend. () Fiir unterwegs.
J J J 7

Anhang 17: Lern “ mich kennen! Dein O George
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UNS FINDEN SIE UBERALL
Damit Sie mit uns kommunizieren kénnen, wie
es lhnen am lighsten ist, bieten wir

Ihnen folgende Maglichkeiten: MITTEN-IM-LAND.AT

05 99 05 995 /
BawAaGc  UWEHEIEC
kundenservice@bawagpsk.com PSK

www.bawagpsk.com/filialsuche

KAUFEN SIE SICH
EIN STUCK FREIHEIT!

V0006

www.facebook.com/bawag.psk

www.youtube.com/user/BAWAGPSKvideo
www.xing.com/company/bawagpsk

www.mitten-im-leben.at

©Qa

www.bawagpsk.com

BAWAG P.S.K. Bank far Arbeit und Wirtschaft und
Osterreichische Postsparkasse Aktiengesellschaft

BAWAG
‘ PSK

Stand: August 2016 Mitten im Leben.

200-0368/8.2016 / L / Anderungen vorbehalten
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DIE SHOPPINGKARTE PLUS:

IDEAL FUR ALLE AB 14 JAHREN

2 Was ist die Shoppingkarte PLUS?

Die Prepaid-Karte der BAWAG P.S.K.: Laden Sie die
Shoppingkarte PLUS einfach mit einer beliebigen Summe
auf (max. € 5.000,- pro Monat). Und schon kénnen Sie
bequem (mit PIN-Code, ohne Unterschrift) losshoppen.
Ist das Guthaben aufgebraucht, kénnen Sie die Shopping-
karte PLUS einfach und wann immer Sie méchten wieder
aufladen.

Fiir wen ist die Shoppingkarte PLUS interessant?
Fir alle, die eine Kreditkarte nicht permanent brauchen,
aber auf Reisen nicht darauf verzichten kénnen. Und far
diejenigen, die sich ein personliches Einkaufslimit setzen
méchten, um den Uberblick zu bewahren. Gibt es auch
schon fiir alle ab 14 Jahren (mit Haftung der Eltern).

2 Was hietet die Shoppingkarte PLUS?

Die Moglichkeit, weltweit bei tiber 35 Mio. MasterCard
Vertragspartnern bargeldlos zu bezahlen. Auch online
kénnen Sie nach Lust und Laune shoppen, bis lhr Guthaben
aufgebraucht ist. So haben Sie Ihr Geld immer im Griff. )
Und lhren aktuellen Guthabenstand sehen Sie jederzeit im
BAWAG P.S.K. eBanking bzw. der eBanking App.

i Wie funktioniert das Aufladen?

Es gibt mehrere Méglichkeiten um die Karte zu beladen. Im
eBanking den gewlinschten Betrag auf die Karte {iberweisen
oder das Geld bar in einer BAWAG P.S.K. Filiale einzahlen.
Entweder direkt am Schalter oder per Zahlungsanweisung
am Uberweisungsscanner in der SB Zone. Die Shoppingkarte
PLUS kann auch mittels einer Zahlungsanweisung von einem
Fremdbankkonto beladen werden. Alle Beladeentgelte finden
Sie unter www.shoppingkarte-plus.at.

*BAWAG MasterGard
PSK

AUF EINEN BLICK

» keine Bonitatspriifung

» jederzeit wiederaufladbar

P weltweit und online akzeptiert

Welche weiteren Vorteile gibt es noch?
Bei ausgewahlten Kooperationspartnern bekommen Sie
Vergiinstigungen. Wie hoch dieser Rabatt ist, finden Sie auf
www.shoppingkarte-plus.at

2 Ist eine Bezahlung im Internet auch maglich?

Ja! Wenn Sie lhre Karte ausreichend beladen haben, kénnen
Sie auch im Internet shoppen. Um sicher im Internet zu bezah-
len, schiitzt Sie der MasterCard SecureCode vor Missbrauch.

Was kostet die Shoppingkarte PLUS?

Lediglich ein einmaliges Aktivierungsentgelt von € 14,90.
In den ersten 12 Monaten ist die Kartennutzung kostenlos,
danach bezahlen Sie nur € 1,— Kartenentgelt pro Monat.

2 Wie kommen Sie zur Shoppingkarte PLUS?

Einfach die KartenBox direkt im Kassabereich entnehmen,
mit einem giiltigen und amtlichen Lichtbildausweis (Fiihrer-
schein, Pass oder Personalausweis) bei der Kassa bezahlen.
Die Shoppingkarte PLUS wird sofort auf Sie registriert und
ist bereits am nachsten Bankwerktag einsatzbereit. Oder
einfach online beantragen unter www.bawagpsk.com/karten.

Anhang 19: KAUFEN SIE SICH EIN STUCK
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Anhang 20: Macht mit Popcoins EASY mehr aus dem Taschengeld



ojuoypuadn(
"uaqaT wi usiiy

AANNIMID
-zwqc z ﬁn.—WwaQQ
m.maw.mm. 518

013INIHISYL

TEL
sny |
4HAW

SNI0Jd0d LN IHIVIN

sA0Q{su102dod/Wo2°H00qIIR) MMM
SJIBSUI09d0d/1U03")00qBIR) MMM
. a8n|
eMEg@alInasuapuny

*'566 5066 SO
g3 31
Ua}2ay? a||a}IoA pun uasainsidal 1ziaf

iN3IWYYd 31003
JUERYHELH

Wt SNI09d0d LI

»-

Anhang 21: Macht mit Popcoins EASY mehr aus dem Taschengeld



UNS FINDEN SIE UBERALL

Damit Sie mit uns kommunizieren kénnen, wie es Ihnen am
liebsten ist, bieten wir lhnen folgende Méglichkeiten:

05 99 05 995
kundenservice@bawagpsk.com
www.bawagpsk.com/filialsuche
www.facebook.com/bawagpsk
www.youtube.com/user/BAWAGPSKvideo
www.xing.com/company/bawagpsk

www.mitten-im-land.at

09220006

Anlegerhinweise

Dies ist eine Marketingmitteilung iSd WAG. Die Informationen stellen kein
Angebot, keine Anlageberatung sowie keine Kauf- oder Verkaufsempfehlung
dar. Der Inhalt der Informationen kann ein individuelles Beratungsgesprich
nicht ersetzen. Performanceergebnisse der Vergangenheit lassen keine

verlasslichen Rickschlisse auf die zukiinftige Entwicklung eines Investment-

fonds zu.

Die veriiffentlichten Prospekte und die Kundeninformationsdokumente
(Wesentliche Anlegerinformationen) stehen Ihnen in deutscher Sprache
kostenlos bei der Verwaltungsgeselischaft, der BAWAG P.S.K. bzw. deren
Filialen sowie unter www.amundi.at zur Verflgung.

www.bawagpsk.com

BAWAG P.S.K. Bank fiir Arbeit und Wirtschaft und
Osterreichische Postsparkasse Aktiengesellschaft

Stand: Februar 2018
200-0339/2.2018 / L / Anderungen vorbehalten
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JETZT VERANLAGUNG
VEREDELN.

|
|
|
|

Jetzt Wiener Philharmoniker
Miinzen sichern.*

Mitten im Leben.

Anhang 22: JETZT VERANLAGUNG VEREDELN.



IHR GELD VERDIENT

EDELMETALL.

3 Mit glanzender Taktik zum kronenden Erfolg.

Die schimmernde Motorhaube des neuen Autos? Der
glitzernde Schnee im langersehnten Winterurlaub in den
franzésischen Alpen?

Wie im Sport die richtige Taktik oft zum Ziel fihrt, ist auch
beim Erfiillen Ihrer Wiinsche der richtige Plan Gold wert.
Bei einem personlichen Gesprach mit hrem/r BAWAG P.S.K.
Beraterln tufteln Sie gemeinsam daran, wo Ihre finanziellen
Prioritaten liegen, welche Ziele Sie haben und wie risiko-
bereit Sie sind.

&3 Die silberne Anspar-Taktik.
Mit FondsSparen kommen Sie mit monatlichen Betragen
Ihrem Ziel Stack for Stick naher:
» Zahlen Sie monatlich, soviel Sie wallen.
Ab € 50 pro Monat kdnnen Sie jeden Betrag frei wahlen.
» Zahlen Sie, so lange Sie wollen.
Die Laufzeit Ihres FondsSparplanes' bestimmen Sie
selbst.

» Sparen Sie in ausgewahlte ansparfahige Amundi Fonds.
Nutzen Sie jetzt diese gldnzende Strategie und sichern Sie

sich bis 30.3.2018 einen original Wiener Silber Philharmo-
niker.

GOLD UND SILBER
FUR IHRE VERANLAGUNG.

£ Die goldene Einmalerlag-Taktik

Krénen Sie lhren Veranlagungs-Plan mit Gold! Wahlen Sie
aus unserem ausgesuchten Spektrum an Amundi-Fonds
sowie FondsSelect Fonds Ihre/n Favoriten und vergolden Sie
Ihre Veranlagung

» ab € 10.000 Einmalerlag

» mit einem 1/10 Gold Philharmoniker?

Tipp: Amundi, einer der gréBten Vermogensverwalter welt-
weit, ist seit 2015 Partner der BAWAG P.S.K. und in den
wichtigsten Investmentmarkten in mehr als 30 Landern
prasent. Mit den Amundi Fondsmanagern nutzen Sie so ein
ninternationales Trainerteam" fir eine moglichst erfolgreiche
Veranlagung.

Aktionsbedingungen

Der Versand der Philharmoniker-Manzen erfolgt im Mai 2018 an Ihre bei

uns gespeicherte dsterreichische Wohnsitzadresse. Das Angebot richtet sich

ausschlieBlich an natiirliche Personen und gilt ausschlieBlich einmalig pro

Person und Depot. Nicht méglich in Verbindung mit Sonderkonditionen und

anderen Aktionen wie z.B. Anlagekombi. Mitarbeiterinnen der BAWAG P.S.K.

und der Post AG sind von der Teilnahme an der Aktion ausgeschlossen.

1) Berechtigt sind nur neue, zusatzlich abgeschlossene FondsSparplane
ausgenommen FondsSparplane in Amundi Geldmarktfonds und Amundi
OptiRendite.

2) Als Basis fur die Berechnung dienen Wertpapi in hite
Amundi Fonds (ausgenommen Amundi Geldmarktfonds und Amundi Opti-
Rendite) und FondSelect Fonds bis zum Stichtag 30.3.2018, 11.30 Uhr
abziglich Verkaufe. Kursentwicklungen bleiben unbericksichtigt.

3) Symbolabbildungen

Anhang 23: JETZT VERANLAGUNG VEREDELN




