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EINLEITUNG
.Miak da uas: die gaounze kunst va da spro is, dass ma vastaoundten wiad!",

steht im Hianzen Kalender (Burgenlandisch-Hianzische Gesellschaft, 2002:83)
geschrieben. Dieser hianzischen Weisheit zufolge liegt die gesamte Kunst der
Sprache darin, verstanden zu werden, was angesichts der Tatsache, dass das
.Hianzische®, der studburgenlandische Dialekt, nur noch selten gesprochen bzw.
gehdrt wird, zunehmend schwieriger wird. Dennoch machte sich die Bank
Burgenland im Jahr 2008 diesen Dialekt zu Nutze um flr ihre regionale
Verbundenheit zu werben.

Hochsprache oder Mundart? Eine Thematik, die hier im sudlichen Burgenland
immer wieder fur Diskussionen sorgt, sei es in Bezug auf die Kindererziehung,
den Schulunterricht, das Auftreten bekannter Personen in der Offentlichkeit oder
die Werbekampagne der Bank Burgenland, welche im Herbst 2008 auf eine auch
fur dieses landliche Gebiet eher untypische Art, ndmlich mit Werbebotschaften in
der regionalen Mundart, auf sich aufmerksam machte. ,Eippa megst kemma?“
war beispielsweise auf grol3flachigen Plakatwanden im gesamten Bundesland zu
lesen.

Ausgehend von dieser Kampagne der Bank Burgenland wurde im Rahmen dieser
Magisterarbeit eine Analyse zur sozialen Bedeutung und Funktion der Sprache,
in Wechselwirkung zwischen Hochsprache und Mundart, sowie zum Einsatz der
Mundart in der externen Unternehmenskommunikation, durchgefihrt.

In Folge wird im theoretischen Teil dieser Magisterarbeit auf all jene
wissenschaftlichen Theorien und Modelle verschiedener wissenschaftlicher
Disziplinen eingegangen, welche fur das Verfassen dieser Arbeit, sowie fur die
Erstellung des Fragebogens bzw. die Durchfihrung, sowie die Auswertung der

Untersuchung von Bedeutung waren.

Die Nutzung der regionalen Mundart, welche auch als das ,Hianzische®
bezeichnet wird, durch die Gesellschaft, hat sich im sudlichen Burgenland in den
letzten Jahren verandert. Wahrend bis vor ca. 15 Jahren die meisten Kinder nicht
nur der regionalen Mundart machtig waren, sondern diese auch, vor allem im
familiaren Umfeld, aktiv gesprochen haben, werden heute viele Kinder primar mit
der hochdeutschen Sprechweise erzogen. Gleichzeitig wird von der hier lebenden

Bevdlkerung jedoch bedauert, dass die alten Traditionen aussterben



und die Region ihr ,Flair* verliert. Die Antwort auf die Frage, warum die meisten
Kinder priméar hochdeutsch sprechen,

bezieht sich in den meisten Fallen darauf, dass dies von der heutigen
Gesellschaft erwartet werde — einen genaueren Grund kann jedoch kaum jemand
nennen.

Bei der jungeren Generation ist ebenfalls ein Wandel zu beobachten, und zwar
vor allem in jenen Situationen, in denen man mdglicherweise davon ausgeht,
dass die Nutzung der Mundart unerwinscht ist, wird haufig versucht eine
Mischung aus Mundart und Hochdeutsch zu sprechen, nicht zuletzt um Seriositat

zu vermitteln bzw. ernst genommen zu werden.

Die Verwendung der Mundart ist, nicht erst seit kurzem, ein umstrittenes Thema.
Um 1921 fand eine Wende statt und die Mundart galt eine Zeit lang als
minderwertig, die hochdeutsche Sprechweise als ,besser” als ,schoner®. Warum
sich die Schriftsprache im sidlichen Burgenland grof3teils dennoch bis heute

nicht durchsetzten konnte, wird in den folgenden Kapiteln analysiert.
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1. Erkenntnisinteresse

Das wissenschaftliche Erkenntnisinteresse im Rahmen dieser Magisterarbeit
liegt, wie bereits erwéhnt, in der sozialen Bedeutung und Funktion der Sprache
in Wechselwirkung zwischen Hochsprache und Mundart. Das Hauptaugenmerk
wurde hierbei auf die Erwartungen an die eigene Person sowie an den
Gesprachspartner, beziglich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise
gelegt. Des Weiteren wurde untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen dem
Alter und/oder der sozialen Schicht und den Einstellungen gegenuber der
Verwendung der Mundart in formellen und informellen Situationen besteht.

Im weiteren Blickpunkt dieser Untersuchung standen jene Faktoren, die zu eben
dieser Wechselwirkung von Hochsprache und Mundart bzw. zu einem
veranderten Sprachgebrauch im Sinne der Sprachvariation fihren, sowie die
Frage, ob die Organisation durch die Verwendung der Mundart in der Sprache,
bezogen auf die Kommunikation innerhalb des untersuchten Kreditinstitutes, in
Form von Kundengesprachen, wie auch bezogen auf die externe
Unternehmenskommunikation in Form von ubermittelten Werbebotschaften, an
Seriositat und/ oder positivem Image einbift.

Um die Forschungsfragen zu beantworten wurde im empirischen Teil dieser
Arbeit eine schriftliche Befragung mittels eines standardisierten Fragebogens an
einer zufalligen Stichprobe der regionalen Bevolkerung im Alter von 16 bis 70
Jahren durchgefuhrt.

1.1. Kommunikationswissenschaftlicher Problemfokus

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive ist demnach zu untersuchen,
warum einerseits die Verwendung der Mundart im sudlichen Burgenland
zunehmend unattraktiver fur die Bevolkerung wird und andererseits die
Verwendung der Mundart durch ein seridses Kreditinstitut, dem direkten
Feedback der Kunden und Kundinnen zufolge, hohen Anklang findet.

Obwohl vielerseits beteuert wird, dass die hianzische Mundart im sudlichen
Burgenland stark ricklaufig ist, existieren keinerlei statistische Untersuchungen
bzw. Aufzeichnungen, welche Auskunft tUber die Anzahl der praktizierenden

Mundartsprecher, weder friher noch heute, geben. Diese Aussagen beziehen



sich lediglich auf primare Erfahrungen bzw. Beobachtungen — wissenschaftliche
Auswertungen existieren zum jetzigen Zeitpunkt jedoch nicht.

Um die soziale Bedeutung und Funktion der Sprache sowie das Phanomen des
Sprachwandels und der Sprachvariation zu erdrtern, wird in dieser Arbeit u.a. die
Soziolinguistik, also jener Teilbereich der Sprachwissenschaften, der ,die
Sprache in ihren sozialen Verflechtungen oder als Komponente des
Gesellschaftsprozesses betrachtet® (Ammon/Simon, 1975: 10), herangezogen.
Einer der bedeutendsten Vertreter der Soziolinguistik ist William Labov, ein US-
amerikanischer Linguist, der sein Forschungsinteresse primar dem Sprachwandel
und der Sprachvariation widmet. Seine Untersuchungen hinsichtlich einer
Korrelation sprachlicher- und aul3ersprachlicher Faktoren zeigten, dass ein
Wechsel der situativen Bedingungen auch einen Wechsel der Sprachverhaltens
mit sich bringt. (Vgl. Besch u.a., 1982: 298f)

Das wissenschaftliche Forschungsinteresse ergibt sich aus Untersuchungen von
William Labov, welche gezeigt haben, dass ,die zunehmende Formalitat der
Sprechsituation bzw. der zunehmende Grad sprachlicher Aufmerksamkeit und
Bewusstheit eine zunehmende Unterdriickung sozial negativ bewerteter
Sprachmerkmale im Sinne einer Annaherung an eine Standard- bzw.
Prestigenorm” (Besch u.a., 1982: 299) bewirkt, und somit mit der Annahme, dass
eine Mundartwerbung einer Bank die regionale Bevolkerung anspricht, nicht
kongruent ist.

Da die landliche Mundart umgangssprachlich auch immer wieder als
.Bauernsprache” bezeichnet wird und in urbanen Gebieten meist eher belachelt
als akzeptiert wird, werden in dieser Arbeit auch die soziale Schicht und die damit
verbundenen Erwartungen in Bezug auf die Verwendung der Mundart bzw. des
Hochdeutschen untersucht.

Dass sich die Meinungen hierzu gewaltig unterscheiden, zeigt folgender Auszug
von Kommentaren zum Artikel ,Host an Tschick? Reden wie ,dahoam‘: Mundart
boomt” verotffentlicht in ,,der Standard“ am 26.12.2010, in dem der aktuelle Trend
Mundart in der Musik und in der Werbung damit erklart wird, dass zum Einen die
regionale Identitdt einen immer hoheren Stellenwert fur die Bevolkerung

bekomme und zum Anderen die Mundart auch dazu beitrage, dass man sich,



weg vom Alltaglichen - hin zum Auffalligen, von den Konkurrenten, sei es in der
Musik wie auch in der Werbebranche, abgrenze. (vgl. www.derstandard.at,
07.01.2011: 18:00)

Folgende Kommentare wurden auf www.derstandard.at (07.01.2011: 18:00) zum
Artikel gepostet:

Mit der Aussage ,Proleten und Bauern...die auf Facebook die sogenannte
"Mundart" verwenden, fliegen umgehend aus meiner Freundesliste.“, distanzierte
sich ein User eindeutig von dem Mundarttrend. Dass Mundart der Meinung
dieses Users nach die Sprache der ,Unterschicht” sei, macht er mit folgendem
Kommentar deutlich: “Meine [...] Freunde sprechen, genauso wie ich
ausschlie8lich gediegenes Hochdeutsch. Die Mundart Uberlassen wir der
Unterschicht.” Die Meinung dieses Users wurde von einer weiteren Person
geteilt, welche von dieser wie folgt artikuliert wurde: “Ich kann samtliche Dialekte
in Osterreich nicht ausstehen und habe nichts dagegen wenn ich sie nicht mehr
horen muss. Ohne jemanden abstufen zu wollen glaube ich dass Dialekt
grol3tenteils von Bildungsfernen Schichten gesprochen wird." Ebenfalls der
Meinung, dass die Mundart ein Ausdruck von unterer sozialer Schicht sei,
argumentierten weitere User mit Kommentaren wie: “Ich kann/ konnte es absolut
nicht leiden wenn mich irgendein Bauer aus dem letzten Kaff mit dem absolut
widerlichsten Dialekt anpébelte. Bildungssystem FAIL..." oder ,verpflichtende
Deutschkurse fir Mundart-Osterreicher!®

Dass es dennoch unterschiedliche Meinungen zu diesem Thema gibt, zeigt
beispielsweise folgender Kommentar eines Users, welcher Mundart nicht mit der
sozialen Unterschicht sondern eher mit der regionalen Identifikation in
Verbindung bringt: “Als Osterreicherin spreche ich gerne meinen — regional
bedingten — OO. Dialekt, auch wenn ich schon lange nichtmehr dort lebe. Ich
kann da innerlich einen Schalter umlegen und auf ,dahoam* schalten][...] Dialekt
ist kein Zeichen von mangelnder Bildung sondern Ausdruck regionaler Herkunft
und des dazugehorigen Lebensgefiihls®. Diese Meinung vertretend, jedoch auf
.=angepasste Variation* verweisend, schreibt ein anderer User folgendes: “ Ich
spreche so, wie ich von meiner Umgebung und angepasst an die jeweilige
Situation am besten verstanden werde, d.h. unterschiedliche Gradierungen von

oberdsterr. Dialekt dahoam [...], etwas mehr in Richtung Hochdeutsch z.B. in


http://www.derstandard.at
http://www.derstandard.at

Graz oder Wien, und richtiges’ Hochdeutsch mit Deutschen im Ausland (bzw.
auch im Innland, wenn’s sein muss). Von wegen Zeichen der Bildungsferne...*
Weitere User waren u.a. der Meinung, dass die Medien am Rickgang der
Mundart schuld seien, weil sie eine Verschmelzung der Sprachen und das
Entstehen eine Einheitssprache forcieren wirden.

Dass unterschiedliche Meinungen zur Mundart-Thematik existieren ist klar
ersichtlich, jedoch nicht, ob ein bzw. welcher Zusammenhang zwischen den
Personen, welche die ahnlichen Meinungen vertreten besteht. Da die Mundart
immer wieder mit der Unterschicht in Zusammenhang gebracht wird, bezieht sich
die empirische Untersuchung dieser Arbeit auch auf mégliche Zusammenhange
zwischen sozialer Schicht und Verwendung der bzw. Einstellung zur Mundart.
Das folgende Kapitel gibt einen ersten Uberblick tiber die Entstehung und
Bedeutung der dsterreichischen bzw. speziell der hianzischen Mundart, um diese

im Weiteren mit wissenschaftlichen Theorien in Verbindung bringen zu kénnen.



2. Die Osterreichische(n) Mundart(en)

Wie in den meisten Gebieten Osterreichs, haben auch im sudlichen Burgenland,
die gesprochenen Mundarten zum einen ihren historischen und zum andren ihren
soziologischen Hintergrund.

Historisch betrachtet entwickelten sich die 6sterreichischen Mundarten, wovon
bereits im Mittelalter viele verschiedene nebeneinander existierten, aus dem
Mittelhochdeutschen. Die zwei wichtigsten Mundarten zur damaligen Zeit waren
jedoch die bairische- und die alemannische Stammesmundart, beides Formen
aus denen sich diverse, auch heute noch existierende, Mundarten
herausbildeten. (Vgl. Hornung/Roitinger, 2000: 10)

Die bereits im Hochmittelalter vorhandenen, deutlich ausgepragten
Einzelmundarten haben ihren Ursprung grof3teils in den ,[...]klar umgrenzten
Herrschaftsgebieten mit fester landesherrlicher Residenz|...]* (Hornung/Roitinger,
2000: 15), wonach die Herkunft der heutigen 6sterreichischen Dialekte, meist auf
mittelbairische- und sudbairische Sprachlandschaften zurtickgefuhrt werden
kann. Wahrend die Mundarten der nordlichen Bundeslander Osterreichs ihren
Ursprung grof3teils im Mittelbairischen und die Mundarten der sidlichen
Bundeslander ihren Ursprung eher im Sidbairischen haben, kann die Herkunft
der Mundarten der ,mittleren” Bundeslander nicht immer klar zugeordnet werden,
da es sich teilweise auch um ein Ubergangsgebiet zwischen mittel- und
sudbairische Sprachlandschaft handelt — so auch das sudliche Burgenland. Die
Vorarlberger Mundarten sind hier eine klare Ausnahme und finden ihren Ursprung
zur Ganze im alemannischen Sprachgebiet. (Vgl. Hornung/Roitinger, 2000: 15f)
Unabhangig von ihrer Herkunft, hat die Mundart in jedem Gebiet Osterreichs
dennoch eine bestimmte Bedeutung fur die dort legende Gesellschaft, welche
u.a. dann deutlich wird, wenn man bewusst zwischen Hochsprache und Mundart

zu unterscheiden versucht.
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2.1. Hochsprache versus Mundart

Sprache ist nicht Lerngegenstand, sondern menschlichen- wie
gesellschaftlichen Bedurfnissen angepasstes Instrument. Diesen
Sachverhalt belegt allein schon der Unterschied zwischen
Hochsprache (formelle Sprache) und alltaglicher Umgangssprache
(informeller Sprache), aber auch der Abstand zwischen der
Sprache der jeweiligen éalteren und jingeren Generation.
(Duchkowitsch, 2004: 16)

Selbst wenn innerhalb einer Gruppe jede Person derselben Sprache machtig ist,
und diese auch alltaglich praktiziert, so wird sich die Sprache eines jeden
Einzelnen dennoch von jenen der Anderen unterscheiden. Angenommen jede
Person der Gruppe ist sowohl der Hochsprache wie auch der regionalen Mundart
machtig, so liegt es dennoch im Ermessen eines jeden Einzelnen, wann und in
welcher Situation er auf eine bestimmte Sprechweise zurlckgreift.

Oftmals neigen Personen dazu die Verwendung der Hochsprache mit einem
hohen Bildungsstand bzw. einem hohen sozialen Status des Kommunikators
gleichzusetzten, was jedoch keineswegs immer der Fall sein muss.

Wahrend im Alltag meist jede Abweichung der Hochsprache als Mundart
bezeichnet wird, wird hierbei in der Literatur klar unterschieden. Neben der
Hochsprache (Schriftsprache) und der ,richtigen® Mundart, die durch klar
festgelegte allgemeine- und phonetische Merkmale definiert wird, unterscheidet
man des Weiteren zwischen der Umgangs- und der Verkehrssprache. Wahrend
die Umgangssprache primar in jener Sprechsituation zur Anwendung kommt, in
denen ,[...]Jviele Menschen aus verschiedenen Gegenden zusammenkommen
und wie von selbst alle besonderen Eigentimlichkeiten der Mundarten durch
Anpassungen verloren gehen“ (Hornung/Roitinger, 2000: 12), ist die
Verkehrssprache, vereinfacht ausgedriickt, eine Art ,Anpassungssprache”, derer
sich vor allem sozial gehobene Personen bedienen, die meist in der Hochsprache
sprechen, und zwar dann, wenn sie mit der ,unteren‘ Bevolkerungsschicht
kommunizieren, von der man annimmt, dass sie der Hochsprache nicht machtig
sei. Ebenso passt sich die ,untere” Bevolkerungsschicht der Hochsprache der
sozial gehobenen Personen an. (Vgl. Hornung/Roitinger, 2000: 12)

Die Rolle, welche der Sprache in Hinblick auf soziale Unterschiede der

Kommunikatoren hierzulande zugeschrieben wird, wird in Gesprachen mit der
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alteren Bevolkerung deutlich, welche, bis auf wenige Ausnahmen, in der Mundart
kommuniziert und das nicht nur untereinander sondern grundsatzlich. Wenn man
die ,altere Generation mit 50 Jahren und é&lter definiert und die Tatsache
berucksichtigt, dass es im sudlichen Burgenland nicht selten ist, dass drei
Generationen in einem Haushalt leben, so ist auffallig, dass nicht nur die
Verwendung, sondern auch das Verstehen der sudburgenléandischen Mundart
von Generation zu Generation abnimmt. Durch den Rickgang der regionalen
Mundart gewinnt die Verwendung der Umgangssprache an Bedeutung flr die
Bevdlkerung. Nicht selten wird hierzulande jemandem, der die Hochsprache
verwendet, nachgesagt, dass er glauben wirde, etwas Besseres zu sein. Vor
allem in privaten Kreisen und teilweise auch in geschaftlichen Belangen ist die
Umgangssprache wohl die meist verwendetste Sprachform. Geht man also davon
aus, dass ein nicht allzu geringer Teil der sudburgenldndischen Bevolkerung der
regionalen Mundart teilweise nicht mehr wirklich machtig ist und bericksichtigt
man, dass die Werbekampagne der Bank Burgenland aber genau in dieser
geschalten wurde, und darin auch Worte vorkamen, welche in der
Umgangssprache nicht gangig sind, stellt man sich die Frage, ob man wirklich
das kommunizieren konnte, was man wollte, namlich Personlichkeit und
Identifikation mit dem Kunden, oder ob man mit der Mundart nicht doch einen

Schritt zu weit in die Vergangenheit ging.

Gunter Feudel und Hans Zikmund (1973:356) unterteilen, in ihrer deutschen
Ubersetzung des ersten Bandes ,Allgemeine Sprachwissenschaft”, die deutsche
Gegenwartssprache in drei Teile, und zwar in die ,Mundart, die Halbmundart oder
Umgangssprache und die Hochsprache oder gebildete Umgangssprache®. Wenn
sich auch die Bezeichnungen gering unterscheiden, so sind die Definitionen
sinngemal mit jenen von Maria Hornung und Franz Roitinger gleichzusetzen.

Die Tatsache, dass die Verwendung und das Verstehen der Mundarten im
Allgemeinen von Generation zu Generation abnimmt, fihren Feudel und Zikmund
darauf zurick, dass die jungere Generation mehr herumkommt und somit
Neuerungen in die Region einflieRen. (Vgl. Feudel/Zikmund, 1973: 357)

Die Unterschiede in der Sprache sind jedoch nicht nur auf den

Generationsunterschied bzw. territoriale Unterschiede zuriickzufihren, sondern
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konnen auch andere Ursachen haben. Es kann beispielsweise Unterschiede in
der Sprachverwendung zwischen Mannern und Frauen geben, aber auch
zwischen gebildeten und weniger gebildeten Menschen. Verantwortlich flr
letzteres sind u.a. die Art der Beschaftigung, der Umgang mit mehr oder weniger
gebildeten Menschen und der Interessenskreis, der sich hierbei meist auch
unterscheidet. Je nach dem bzw. gerade daraus bildet jeder Mensch flr sich
verschiedene sprachliche Varianten bzw. —Variationen, die nicht immer einem der
drei bzw. vier Bezeichnungen, namlich Mundart — Umgangssprache -
Verkehrssprache oder Hochsprache, zugeordnet werden kénnen. (Vgl.
Feudel/Zikmund, 1973: 394)

Ob bzw. wann welche Sprachform bzw. Variation verwendet wird, entscheidet
jeder Mensch fir sich, unter Bericksichtigung, den eigenen Redestil an die
Situation anzupassen und darauf achtend, dass man ,angebracht* spricht. (Vgl.
Feudel/Zikmund, 1973: 410)

In Folge wird speziell auf die hianzische Mundart, welche fir die Untersuchung im

Rahmen dieser Arbeit von primarerer Bedeutung ist, naher eingegangen.

2.2. Die hianzische Mundart

Betrachtet man die Sprache der Burgenléander, kann man hierzulande genau
genommen nicht von einer Mundart sprechen, da sich sowohl die Aussprache wie
auch die Bedeutung bestimmter Worter, teilweise sogar zwischen Dorfern welche
lediglich wenige Kilometer voneinander entfernt liegen, unterscheiden. Dennoch,
so sagt man zumindest, ist die burgenlandische Mundart unverwechselbar und
.[-..] SO auffallig, dass sie sich bereits nach erstmaligem Horen nachhaltig dem
Ohr einpragt [...].“(Hornung/Roitinger, 2000: 52)

Das Burgenland verfigt nicht Uber eine, sondern Uber eine Vielzahl von
Mundarten, welche keinesfalls generalisiert werden kodnnen. Neben den
verschiedenen deutschen Dialekten, weist die burgenlandische Bevdlkerung auch
Dialekte auf, welche sich aus dem Burgenland-Kroatisch, dem Ungarischen und
dem burgenlandischen Romani bilden. (Vgl. Perschy, 2004: 6f)

Diese Untersuchung bezieht sich jedoch ausschlief3lich auf die deutsche Mundart
des sudlichen Burgenlandes, speziell auf das Hianzische (auch Heanzische),
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eine Form der Mundart, die vor allem in dieser Region weit verbreitet ist bzw. war.
Das ,richtige” Hianzische, welches sich durch das Charakteristika ui auszeichnet
(Buim fir Buben, Kui fur Kuh, Muida fur Mutter, etc.), wir im Sudburgenland,
gerade von der Bevolkerung unter 50 Jahren, kaum noch praktiziert. Durch
Vermischungen mit anderen Dialekten wird auch hier, im sudlichen Burgenland,
zunehmend das ui in ua abgeandert (nicht Buim sondern Buam, nicht Kui
sondern Kua, nicht Muida sondern Muada) (Vgl. Perschy, 2004: 7f).

Die hianzische Mundart ist ein altertimlicher deutscher Dialekt und konnte sich in
Osterreichs jiingstem Bundesland lange Zeit erhalten. Heute droht diese Form
der burgenléndischen Sprache, durch die vielen burgenlandischen Wien -
Pendler, von der ostdsterreichischen Verkehrssprache, speziell von der Wiener
Umgangssprache, verdrangt zu werden. Nicht zuletzt die maRige Schulbildung
hat dazu beigetragen, dass sich der b&uerliche Dialekt unverfalscht in den
einzelnen Dorfern hielt, wobei beinahe jedes Dorf im Laufe der Zeit, bei gleicher
sprachlicher Grundlagen, seine Eigenheiten in der Aussprache entwickelte. (Vgl.
Hannabauer, 2006: 11)

Eine Theorie zur Herkunft des Namen ,Hianzen* verweist auf den Almanach von
Ungarn aus dem Jahr 1778. Hier ,. [...] wird von der Hienzey' als eine
,Landschaft sechs Meilen lang und so viel breit, in der Gegend um Giins herum’
gesprochen. Verklarend, kaum historisch, wird hinzugefigt, die ,inwohner’ seien
,Gothen' mit besonderer Sprache und Tracht.” (Hannabauer, 2006: 11f) Weitere
Theorien zur Entstehung der Bezeichnung ,Hianzen®, greifen auf den Vornamen
.Heinz/Heinrich* zurtck, welcher mit Kaiser Heinrich den Ill. oder dem Grafen
Heinrich von Gissing in Zusammenhang gebracht wird, die zur damaligen Zeit
u.a. die Gebiete des heutigen Sid- und Mittelburgenlandes beherrschten
wodurch die Bezeichnung ,Hianzen® fur ihre Untertanen entstanden sein kdnnte.
Am Wahrscheinlichsten sieht Hannabauer jedoch jene Theorie, welche die
Bezeichnung ,Hianzen* auf das auch heute noch haufig gebrauchte Wort ,hia"z*
fur ,jetzt* zurtickfuhrt. Da die Burgenlander ein Gesprach gerne mit ,hia"z* (jetzt),
Jhia"z-e“(kurzlich) oder ,hia"z-dane“(soeben) beginnen, sehen sowohl der
Volkskundler Johann Reinhard Biinker wie auch Osterreichs anerkannte

Dialektforscherin Maria Hornung, die Wahrscheinlichkeit der Namensentstehung
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darin, dass die Niedertsterreicher und Steirer den Burgenlandern ,leicht
spottisch” die Bezeichnung ,Hianzen* gaben.(Vgl. Hannabauer, 2006: 12f)
Obgleich die Herkunft des Namens bisher nicht eindeutig geklart werden konnte,
und sich die Aussprache des Hianzischen von Ortschaft zu Ortschaft grof3teils
unterscheidet, so sind sich die Hianzen in ihrem Leben, in ihrem Tun und in ihrem
Charakter dennoch ahnlich.

Charakteristisch fir den Hianzen [...] waren und sind sein
grundsatzlich lockeres und fréhliches Wesen|...]sein
ausgepragter  Familiensinn[...]seine  Verankerung im
Dorfleben trotz beruflicher oder értlicher Flexibilitat|...] seine
Lust, die Mitmenschen, besonders die Bewohner der
Nachbardorfer mit Neckereien und ironischen
Bezeichnungen zu versehen und mit liebevollem,
gutmuitigem Spott on ihnen zu erzahlen oder sie direkt
anzusprechen. (Hannabauer, 2006:12)
Geht man davon aus, dass die Mehrheit der heutigen Burgenléander mit
denselben Charakterziigen beschrieben werden kann, bzw. noch immer ein
humorvolles, heimatverbundenes, zu Neckereien neigendes Leben fihrt, ist
anzunehmen, dass eine Mundartwerbung einer regionalen Bank durchaus gut bei
der heimischen Bevolkerung ankommen koénnte. Andererseits darf bei dieser
Annahme jedoch nicht der ,Wiener Einschlag” der vielen Pendler vergessen
werden, welche sich im Laufe der Zeit, vielleicht auch durch andere Einflisse,
verandert, bzw. ihre Meinung gegentiber der burgenlandischen Mundart geédndert
haben.
Ebenso wie sich ein eventueller Wandel durch eine ortlich bedingte Veranderung
vollzieht, so hat im Laufe der Zeit auch ein Wandel in der Mundart, speziell im

Hianzischen, stattgefunden, wie im folgenden Kapitel deutlich wird.

2.3. Sprachwandel in der Mundart

Zuruckfuhrend auf das Phanomen, dass im Burgenland nicht nur eine einzige
Mundart praktiziert wird, sondern diverse Dialekte regional angesiedelter
Volksgruppen, deren Muttersprache etwa das Ungarische, Kroatische oder
Roman ist, ebenfalls gangig sind, ist es verwunderlich, dass das Hianzische im
Laufe der Zeit dennoch nur wenig von anderen Sprachen tbernommen hat. Im

Gegensatz dazu ist bei den ungarischen, kroatischen oder roman Dialekten ein
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relativ starker Einfluss anderer Sprachen erkennbar. Hat die burgenlandische
Mundart zwar bisher nur wenig von anderen Sprachen Ubernommen, so ist
zunehmend eine Angleichung in der Aussprache und in der Satzmelodie an die
ostosterreichische Umgangssprache erkennbar. Franz Hannabauer sieht die
Ursache dafur zum einen in den Massenmedien und zum anderen in dem arbeits-
bzw. ausbildungsbedingten Ortswechsel der Burgenlander nach Wien. (Vgl.
Hannabauer, 2006:24f)

Der Grund fur den fortschreitenden Sprachwandel liegt nicht zuletzt darin, dass
die landliche Mundart auch oft als ,Bauernsprache®, als ,Sprache der niedrigeren
sozialen Schicht* oder als ,Sprache des einfachen Volkes" bezeichnet wird. Paul
Rauchbauer veroffentlichte zu diesem Thema einen Artikel in dem zu lesen ist,
dass dieses Problem nicht erst durch den Einzug der ostosterreichischen
Umgangssprachen und des Wienerischen Dialekts entstanden ist, sondern auch
schon ,damals”, zu einer Zeit in der noch beinahe jeder Burgenléander der
hianzischen Mundart machtig war und diese auch praktizierte, bestand.
Rauchbauer negiert nicht, dass die Mundart auch damals schon die ,Sprache des
einfachen Volkes" war, distanziert sich aber deutlich von der Ansicht, dass diese
Art zu Sprechen im Vergleich zur Hochsprache minderwertig, bzw. ein verhunztes
Deutsch sei. (Vgl. Rauchbauer, 2002:80)

Nach dem Jahr 1921 war die Mundart auch in den Schulen nicht mehr erwiinscht
— Kinder, welche im Hochdeutsch damals noch nicht sattelfest waren, wurden von
den Lehrern getadelt. Ab diesem Zeitpunkt wollte man sich nicht mehr mit dem
Hianzischen identifizieren, sondern strebte danach die ,hassliche® Mundart
abzulegen und das ,schone” Hochdeutsch zu erlernen. (Rauchbauer, 2002:80f)
Heute wiederum hat man erkannt, dass die Mundart ein wertvolles Gut ist und vor
dem Aussterben gerettet werden muss. Der Mundart kommt eine immer gréRere
Bedeutung zu, wodurch die Lehre von der Mundart mittlerweile zu einer
wissenschaftlichen Disziplin geworden ist.

Vor allem in den letzten Jahren ist erkennbar, dass die Mundart immer mehr
Einzug in der Musik, aber auch in der Werbung nimmt. Werbungen in der
Mundart, sowie Lieder in tiefem landlichen Dialekt sind keine Seltenheit mehr.
Die Frage ob es Grenzen in der Verwendung der Mundart gibt, bleibt jedoch. In
vielen Kopfen ist die Mundart auch heute noch die Sprache des einfachen
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Volkes. Ob diese Sprache von der Bevolkerung in Zusammenhang mit einer
Bank, einem seriosen Unternehmen, akzeptiert bzw. toleriert oder gar gemocht

wird, ist daher fraglich.

2.4. Zusammenfassung: Die Osterreichische(n) Mundart(en)
Da die 0Osterreichischen Dialekte grof3teils auf die mittel- und stdbairische
Sprachlandschaft zurtckgefuhrt werden konnen, finden die Dialekte des
nordlichen Teils von Osterreich ihren Ursprung eher im mittelbairischen- und jene
des sudlichen Teils von Osterreich eher im sldbairischen Dialekt. Die Herkunft
der Dialekte aus dem mittleren Teil Osterreichs, und somit auch das stidlichen
Burgenland betreffend, kann hingegen nicht immer klar zugeordnet werden, weil
es sich hierbei oftmals um ein Ubergangsgebiet zwischen mittel- und
sudbairischer Sprachlandschaft handelt. (Vgl. dazu Kapitel 2.)
Unabhangig von den geographischen Hintergrinden der Mundart, unterscheidet
jeder Mensch, der sowohl seiner heimatlichen Mundart wie auch der
hochdeutschen Sprechweise machtig ist, selbst, wann und in welchen
Situationen er welche Art des Sprechens bevorzugt, denn die Verwendung der
Mundart, ist nicht, wie oftmals behauptet, gleichzusetzten mit der Zugehoérigkeit
zu der niedrigen sozialen Schicht. (Vgl. dazu Kapitel 2.1.)
Wahrend im Alltag meist jede Abweichung der Hochsprache als Mundart bzw.
Dialekt bezeichnet wird, unterscheidet die Literatur hier des Weiteren zwischen
der Umgangssprache, die dann auftritt, wenn Personen verschiedener Regionen
zusammenkommen und die Eigenheiten der Mundarten verloren gehen, und der
Verkehrssprache, eine Art Anpassungssprache, der sich sowohl Personen der
sozial hoheren Schicht wie auch der sozial niedrigeren Schicht bedienen, in dem
sie sich der Sprache der jeweils einer anderen sozialen Schicht angehérigen
Person anpassen. (Vgl. dazu Kapitel 2.1.)
Im sudlichen Burgenland, einem Gebiet in dem oftmals drei Generationen unter
einem Dach leben, kann beobachtet werden, dass die altere Generation primar in
der regionalen Mundart untereinander, aber auch mit anderen Personen,
kommuniziert, die Verwendung der Mundart aber von Generation zu Generation
abnimmt. Durch den Rickgang der stdburgenlandischen Mundart, sowohl im
Sprechen wie auch im Verstehen, gewinnt die Umgangssprache immer mehr an
17



Bedeutung. Die Verwendung der Hochsprache ist hierzulande eher nicht die
Regel und wird oftmals damit gleichgesetzt, dass man glaube ,etwas Besseres*
zu sein. (Vgl. dazu Kapitel 2.1.)

Feudel und Zikmund fuhren den von Generation zu Generation beobachtbaren
Ruckgang der Mundart u.a. darauf zuriick, dass die jungeren Menschen
heutzutage mehr herumkommen und somit auch Neuerungen in der Sprache in
die Region einflieRen. Unabhangig von dem Unterschied in Bezug auf das Alter,
kénnen auch Unterschiede hinsichtlich des verwendeten sprachlichen Inventars
zwischen Personen unterschiedlichen Geschlechts, aber auch zwischen
Personen unterschiedlicher Bildung auftreten. Letzteres ist in der Regel auf die
Unterschiede hinsichtlich der Art der Beschaftigung, den Umgang mit mehr- oder
weniger gebildeten Menschen, sowie auf die unterschiedlichen Interessenskreise
der Personen zuruckzufuhren. Je nach dem bilden sich unterschiedliche
sprachliche Variationen, welche nicht immer den drei bzw. vier Bezeichnungen,
namlich Mundart — Umgangssprache — Verkehrssprache oder Hochsprache,
zugeordnet werden konnen (Vgl. dazu Kapitel 2.1.)

Setzt man sich mit der Mundart im Burgenland auseinander so wird schnell
ersichtlich, dass sich die Mundarten manchmal sogar von Dorf zu Dorf
unterscheiden und somit nicht von ,der burgenléandischen Mundart* die Rede sein
kann. Die burgenlandischen Mundarten setzen sich u.a. aus dem Burgenland-
Kroatisch, dem -Ungarisch und dem Burgenland-Romani zusammen. Als das
Hianzische wird jene deutsche Mundart des sudlichen Burgenlands bezeichnet,
welche sich durch das Charakteristika ,ui“ auszeichnet (z.B. Bui fur Buben).
Wahrend die malige Schulbildung in den landlichen Regionen des sudlichen
Burgenlands lange Zeit dazu beigetragen hatte, dass die hianzische Mundart
nicht in Verlorenheit geriet, tragen heute vor allem die ostdsterreichischen
Verkehrssprachen, bedingt durch die vielen Wien-Pendler, dazu bei, dass das
ursprungliche Hianzische allméahlich von der Wiener Umgangssprache verdrangt
wird. (Vgl. dazu Kapitel 2.1.)

Im Vergleich zu den ungarischen-, kroatischen- und roman Dialekten des
Burgenlandes, bei welchen mittlerweile ein starker Einfluss anderer Sprachen
erkennbar ist, hat sich der hianzische Dialekt lange Zeit kaum verandert. Erst in
den letzten Jahren wurde eine Anpassung, vor allem in der Aussprache und
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Satzmelodie an die ostdsterreichische Umgangssprache, erkennbar. Der Grund
fur den fortschreitenden Sprachwandel wird vermehrt darin gesehen, dass der
hianzische Dialekt lange Zeit als ,Bauernsprache”, die ,Sprache der niedrigen
sozialen Schicht“ oder die ,Sprache des armen Volkes" bezeichnet wurde.
Bereits im Jahre 1921 wurde dies zum Thema und in Schulen wurde vermehrt
darauf geachtet, den Kindern ein ,gehobenes Deutsch” zu lehren. Damals wollte
man sich von der ,hasslichen Mundart® distanzieren und das ,schone

Hochdeutsch* erlernen. (Vgl. dazu Kaptiel 2.2. und 2.3.)

Heute, viele Jahre spéater, hat man erkannt, dass die Mundart ein wertvolles Gut
ist und vor dem Aussterben gerettet werden muss. Vor allem in den letzten
Jahren ist ein vereinzeltes Wiederkehren der Mundart in der Werbe- und
Musikbranche zu erkennen. Die Assoziation der Mundart mit der niedrigen
sozialen Schicht ist jedoch vereinzelt auch heute noch in den Kopfen der
Menschen existent.
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3. Verwendete Theorien und Ansatze

Nachdem im bisherigen Teil dieser Arbeit die 0Osterreichischen Mundarten,
speziell die hianzische Mundart, erlautert und reflektiert wurden, sowie der
Wandel in der sudburgenlandischen Mundart dargestellt wurde, setzt sich diese
Arbeit im weiteren Verlauf mit folgenden, fur diese Thematik relevanten, Theorien

bzw. Ansatzen auseinander.

Die Entwicklung der Sprache, gleich ob Hochsprache oder Mundart, findet im
Sozialisationsprozess statt, ein Prozess in dem sich nicht zuletzt auch die
Unterschiede der sozialen Schichten wiederspiegeln. Mit der Sozialisation
einhergehend ist die Bildung von Verhaltensmustern und Vorurteilen, Meinungen,
Einstellungen bzw. Vorstellungen dariber, wie beispielsweise ein seribses
Kreditinstitut mit uns kommunizieren sollte, welche Kommunikationsform
personlich und welche unserios auf uns wirken. Ansatze, welche im folgenden
Kapitel, das sich mit der Entstehung, Bedeutung und Funktion von Einstellungen
auseinandersetzt, analysiert werden.

Gleich ob wir von bestimmten Meinungen, Einstellungen oder Verhaltensmustern
im Laufe unserer Sozialisation gepragt werden oder nicht, so hdngt es auch von
vielen anderen Faktoren ab, ob wir gewohnte Einstellungen beibehalten, sich
neue Meinungen aufgrund von Umwelteinflissen bilden, oder ob es uns aus
unserem inneren Gleichgewicht bringt, wenn wir gewisse Meinungen vertreten
und diese demnach &andern. Um diese Bereiche zu hinterfragen, werden
sozialpsychologische Ansatze bzw. Konsistenztheorien wie die Theorie der
kognitiven Dissonanz bzw. die persuasive Kommunikation, eine ,Methode" um
Einstellungen durch ,Uberredung“ zu erwecken bzw. zu dndern, herangezogen.
Um den Zusammenhang zwischen Sprache und Schicht zu hinterfragen, werden
Teilbereiche bzw. Theorien der Soziolinguistik herangezogen, welche erstmals
von Basil Bernstein mit der Defizittheorie zum Ergebnis fuhrten, dass der
Sprachgebrauch der Unterschicht im Gegensatz zur Mittel- und Oberschicht
defizitar sei. William Labov Uberarbeitete bzw. erweiterte diese Theorie und
nannte die von Bernstein bezeichneten ,Defizite” in seiner Differenztheorie

,Differenzen”. Das Ergebnis, dass ein Zusammenhang zwischen der sozialen
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Schicht und dem Sprachgebrauch existent ist, wurde jedoch auch von Labov
bestétigt.

Auch wenn der Sprachgebrauch von Individuen nach deren Schichtzugehdrigkeit
unterschieden werden kann, so ist Sprache, sowohl bei Personen der Mittel- und
Oberschicht wie auch der sozialen Unterschicht, veranderbar. Dass sich die
Sprache eines jeden Einzelnen, z.B. aufgrund des aktuellen Zwecks sowie der
Bedingungen verandert, wird im Rahmen dieser Arbeit anhand Peter von
Polenz's Sprachwandeltheorie erdrtert. Auch Labov vertritt mit seinem
soziolinguistischen Modell die Meinung, dass der Sprecher bewusst, je nach
sozialem Kontext, entscheidet wie er zu wem spricht, wissend, dass er dadurch
auch Informationen tber sich selbst vermittelt.

Im darauffolgenden Teil dieser Arbeit wird auf die Verwendung der Sprache bzw.
sprachlicher Varietaten in der Werbung eingegangen, indem die Bedeutung und
Verwendung von Fachsprachen untersucht wird. Da Werbungen aus dem
Finanzdienstleistungssektor den Wirtschaftswerbungen zugeordnet werden, setzt
sich ein Kapitel auch mit diesen auseinander um die untersuchte
Mundartkampagne richtig zu positionieren. Eine sprachliche Varietat in der
Werbung stellt u.a. der Dialekt dar, ein Gebiet welches bislang leider nur wenig
bis kaum erforscht wurde, fur diese Arbeit jedoch von grof3er Bedeutung ist. Im
Kapitel ,Dialektwerbung” werden einzelne Beispiele aber auch Strategien und
Ziele der Dialektwerbung hinterfragt und auf die Mundartkampagne, so weit als
maoglich, umgelegt.

Um Meinungen zu vertreten, Gesprache zu fuhren, aber auch um die
Bevolkerung durch eine Mundartkampagne anzusprechen, bedient man sich der
Sprache, eines Mediums, welches im Rahmen dieser Arbeit auf seine Funktion
zur ldentitatsbildung, aber auch zur Gesprachsfihrung untersucht wird. In der
Theorie des Kommunikativen Handelns von Jirgen Habermas wird die Sprache
in Hinblick auf das Verstehen im Sinne des Herbeifihrens von Einverstandnis
beim Gegenuber erlautert und fir die Untersuchung des Sprachgebrauchs und
den damit verbundenen Erwartungen in der Situation eines Kundengesprachs in
der Bank analysiert.

Um die Fragestellungen zur Mundart Plakat-Kampagne zu untersuchen, wird in
Folge auf Bereiche der Medien- und Kommunikationswissenschaft
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zuruckgegriffen, welche sich mit der Massenkommunikation an sich, den
Massenmedien sowie deren Funktionen beschéftigen. Bezogen auf die Wirkung,
welche diese Kampagne bei den Rezipienten ausltste, dienen jene Teilbereiche
der Medien- und Werbewirkungsforschung, welche sich mit Wirkungen auf
Bereiche des menschlichen Verhaltens sowie auf bereits manifestierte
Meinungen und Einstellungen auseinandersetzen.

Mit den Wirkungen auf die Einstellungen und Meinungen einhergehend, ist auch
die Bildung bzw. Veradnderung des Images des Kreditinstituts, welches nach
vorhergegangener Definition auf seinen Zusammenhang mit dem Faktor

,Emotion* reflektiert wird.
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4. Sozialpsychologische Ansatze

Die Sozialpsychologie ist ein, der Soziologie naher, Teilbereich der Psychologie,
der sich mit dem menschlichen Verhalten im sozialen Kontext auseinandersetzt
und u.a. die Wirkung sozialer Einflisse auf das Individuum untersucht. Ob bzw.
wann jemand die Mundart verwendet, ist nicht zuletzt abhangig von der
Einstellung, die man gegenuber der Mundart hat. Personen, die im Laufe ihres
Sozialisationsprozesses vermehrt mit der Mundart in Verbindung gekommen
sind, bzw. bei welchen diese Teil des Prozesses war, werden eine andere
Meinung zur Mundartwerbung von Banken haben, als Personen, welche in ihrer
Sozialisation mit der Mundart nicht primar konfrontiert wurden. Je nach sozialem
Hintergrund eignet man sich eventuell auch die Meinungen der Eltern,
Verwandten, Freunde und Bekannten tber die Verwendung der Mundart an. In
wie fern soziale Einflisse fir die Bildung bzw. Anderung von Einstellungen
verantwortlich sind, wird im folgenden Kapitel erarbeitet. Dass Einstellungen und
Meinungen veranderbar sind, bzw. dass wir selbst, um ein inneres Gleichgewicht
herzustellen, manchmal danach streben unsere Einstellungen zu andern bzw. zu
verstarken, wird in weiterer Folge durch die Auseinandersetzung mit den

Konsistenztheorien sichtbar.

4.1. Einstellung und Verhalten

Im Laufe des Sozialisationsprozesses erlernt bzw. Ubernimmt der Mensch
verschiedene Einstellungen zu verschiedenen Themenbereichen, durch eigene
Erfahrungen aber auch durch Beeinflussungen der Eltern, Familie, Freunde und
Medien.

Werbungen, aus dem Finanzdienstleistungssektor, kennen wir, wenn, dann in
einem ,schonen“ gehobenem Deutsch, versehen mit ein paar professionell
wirkenden Fremdwortern. Auch das ist ein Bild, welches wir im Laufe unserer
Sozialisation erlernt haben. In Folge wird anhand des Einstellungsbegriffs erkléart
bzw. hinterfragt, inwiefern sich dieses Bild wirklich in unseren Kopfen manifestiert
hat bzw. wann und unter welchen Umstanden wir bereit sind, unsere

Einstellungen zu &ndern.
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4.1.1. Der Einstellungsbegriff

Der Einstellungsbegriff wurde, seit der Formulierung durch Thomas/Znaniecki
1918 bis heute, sehr oft auf verschiedene Arten definiert und modifiziert. Gordon
W. Allport veroffentlichte 1935 hierzu eine bedeutende Arbeit, in der er auf tGber
100 Definitionen zum Einstellungsbegriff hinweist und Einstellung u.a. als
.-mentaler und neuraler Bereitschaftszustand, der durch die Erfahrung organisiert,
einen richtenden und dynamischen Einfluss auf die Reaktion des Individuums,
auf alle Objekte und Situationen austbt, mit denen er verbunden ist“ (Allport,
1935: 810* Zit. nach Kirchler, 2003: 174) beschreibt.

Grundsatzlich lasst sich der Einstellungsbegriff anhand zweier differenzierter
Grundkonzeptionen unterscheiden: zum einen kénnen Einstellungen als rein
auRRerlich feststellbare Verhaltenskonsistenz und zum anderen als latenter
psychischer Prozess, der erst eine bestimmte Verhaltenskonsistenz erzeugt,
verstanden werden. (Vgl. Bonfadelli, 2004a: 96)

Nach Triandis lasst sich jede Einstellung in drei zentrale Komponenten zerlegen:
in eine kognitive (auch Wissens-) Komponente, eine affektive (auch Geflhls-)
Komponente und eine konative (auch Handlungs-)Komponente. Wahrend die
kognitive Komponente das Vorhandensein von Vorstellungen oder
Wahrnehmungen betrifft und die affektive Komponente die Emotionen
bezeichnet, die mit den betreffenden Vorstellungen oder Wahrnehmungen
mitschwingen, beschreibt die konative Komponente die Verhandlungstendenz die
durch die Vorstellung oder Wahrnehmung des jeweiligen Objekts wachgerufen
werden. (Vgl. Triandis, 1975: 4f)

Anhand des folgenden Beispiels sollen diese drei Komponenten verdeutlicht
werden:

Beispiel:

Die Person x hat an einer Befragung zur Mundart-Kampagne der Bank
Burgenland teilgenommen und die Auswertung dieser Befragung zeigt, dass die
Person x die folgenden Einstellungsmerkmale gegentiber der Mundart-

Kampagne des Kreditinstituts aufweist:

! Allport, Gordon W. (1935): Attitudes. In: C. M. Murchison (Hrsg.) (1935): Handbook of Social
Psychology. Worcester, Massachusets. S.810.
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Die Person x hélt die Bank Burgenland fir eine seridse Bank

Kognitive Komponente

Der Person x geféllt die Mundart-Kampagne

affektive Komponente

Die Person x unterstitzt die Werbekampagne, indem sie neue Produkte der Bank
in Anspruch nimmt (oder angibt, diese zukinftig in Anspruch zu nehmen)

konative Komponente

Demzufolge fiihren Einstellungsanderungen auch zu Anderungen in den
Bereichen Wissen, Emotion und Psyche sowie Verhalten. Im Gegensatz zu den
ersteren kann eine Veranderung im Bereich des Verhaltens jedoch nicht allein auf
eine Anderung der Einstellung eines Individuums zurtickgefiihrt werden, da
hierbei mehrere Komponenten, wie z.B. soziale Normen und Gewohnheiten
sowie Erfahrungen eine ebenso bedeutende Rolle spielen (kénnen). (Vgl.
Burkart, 2002: 90)

Nicht gleichzusetzten mit dem Einstellungskonzept sind nach Six Meinungen,
welche das bezeichnen, was ,Personen Uber konkrete, stark individuell gepragte
und sich rascher wandelnde Sachverhalte [...] denken bzw. zu wissen
vermeinen“ (Six, 1982: 18-25° Zit. nach Bonfadelli, 2004a: 97), Stereotype,
welche wiederum Einstellungen sind, welche ,die einseitige nur bestimmte
Kognitionen Uber ein Einstellungsobjekt betonen, wahrend andere Informationen
dariiber nicht zur Kenntnis genommen werden“(ebenda) und Vorurteile, also
.affektiv geladene Stereotype, die Abwehrfunktion haben und auch durch
widersprechende Erfahrungen kaum beeinflussbar sind“(ebenda).

Bei der untersuchten Werbekampagne der Bank Burgenland handelt es sich
demnach um ein konkretes Einstellungsobjekt, welches bei jedem Individuum
einen psychischen Prozess auslosen kann, der wiederum maoglicherweise eine
bestimmte Verhaltenskonsistenz erzeugt. Konkret bedeutet das, dass die

Werbekampagne beim Rezipienten verschiedene Reize in den wissens-,

Six, Ulrike (1982): Einstellungen und Vorurteile. In: Kagelmann, H.J./Wenninger,
G. (Hrsg.) (1982): Medienpsychologie. Miinchen. S.18-25.
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emotions- und psychische Bereichen auslésen konnte, welche wiederum, je nach
dem, zu einer positiven- oder negativen Reaktion (gefallt/ gefallt nicht) und
eventuell auch zu einer Verhaltensanderung (bleibt Bankkunde/wechselt die
Bank/wird Bankkunde) fihrt.

Wie bereits erwahnt, werden Einstellungen im Laufe des Sozialisationsprozesses
erlernt  bzw. bilden sich durch direkte Konfrontation mit dem
Einstellungsgegenstand. Aufgrund dessen, dass im kindlichen Alter, in dem der
Sozialisationsprozess grof3teils stattfindet, der personliche Erfahrungsraum bei
den meisten Personen eher begrenzt ist, spielen hier die Meinungen und
Einstellungen, sowie die interpersonal vermittelten Erfahrungen durch die Eltern,
Verwandten, Freunde und Bekannten eine grof3e Rolle. In Bezug auf die
Neubildung von Einstellungen kann den Massenmedien ein enorm grol3er
Stellenwert zugwiesen werden. Bei der Formung der affektiven Komponente, wird
auf die erlernten Kognitionen  zurtickgegriffen, anhand derer ein
Einstellungsobjekt bzw. die dadurch hervorgerufenen Emotionen als positiv oder
negativ interpretiert werden. Bei der Entwicklung der Verhaltenskomponente
spielen die bereits erlernten sozialen Normen eine tragende Rolle, welche uns
eine Sollvorstellung Uber richtiges bzw. falsches Verhalten geben. (Vgl.
Bonfadelli, 2004a: 100f)

Bonfadelli (Vgl. 2004a: 97ff) verweist auf das Modell der Einstellungsdimensionen
nach Benninghaus (1973) und Dillard (1993), wonach sich aus diversen
Definitionen, u.a. das hypothetische Konstrukt, der Objektbezug, die Komplexitat,
die Lernbarkeit und die Funktionalitdit als Komponenten von Einstellungen
extrahieren lassen. Das hypothetische Konstrukt beschreibt die theoretische
Funktion der Einstellung als Versuch beobachtbare Verhaltenskonsistenz zu
erklaren, der Objektbezug sagt aus, dass sich Einstellungen immer auf etwas wie
Merkmale oder Verhaltensweisen von Umweltobjekten, wie Personen, Gruppen,
Institutionen oder andere soziale Systeme beziehen und die Komponente
Komplexitat unterscheidet Einstellungskonzepte danach ob sie eindimensional
oder mehrdimensional (siehe Kapitel 4.1.1.) sind. Eine weitere Komponente von

Einstellungen ist die Lernbarkeit, die besagt, dass Einstellungen nicht angeboren
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sind, sondern im Laufe der Sozialisation gelernt werden und sich andern kdnnen,
wenn neue Erfahrungen gemacht bzw. Erkenntnisse errungen werden.

Die letzte Komponente und zwar die Funktionalitéat, weist den Einstellungen
verschiedene Funktionen fur den Menschen zu, auf welche im folgenden Kapitel

naher eingegangen wird.

4.1.2. Funktionen von Einstellungen

Die Einstelllungen erfillen fir den Menschen Funktionen fir seine Existenz bzw.
fir den Austausch mit seiner sozialen Umwelt.

Die zuvor erwahnte Komponente der Funktionalitat (siehe Kapitel 4.1.1.) sieht die
Funktionen von Einstellungen darin, dass sie zum einen helfen, die grol3e Anzahl
an Umweltreizen zu strukturieren und zu selektieren, Einstellungen vereinfachen
somit die kognitive Orientierung (= Wissensfunktion), zum anderen,

ermdglichen Einstellungen die Maximierung an Belohnung und die Vermeidung
von Bestrafung durch Anpassung (=Anpassungsfunktion). Weiters dienen
Einstellungen zur Abwehr und Anpassung und zwar wenn diese durch die
Abwehr negativer Gefiihle und Projektion von Stereotypen und Vorurteilen zur
Konfliktvermeidung beitragen (= Abwehrfunktion), bzw. durch die AuRerung
bestimmter Einstellungen das Bediirfnis der Menschen nach AuRRerung zentraler
Werthaltung ermdglichen (= Selbstdarstellungsfunktion) (Vgl. Bonfadelli, 2004a:
97ff).

Daniel Katz (Vgl. 1960: 163-204° Zit. nach Mann, 1999: 172) hat 1960 in diesem
Zusammenhang die vier Personlichkeitsfaktoren Anpassungs-, Wertausdrucks-,
Wissens- und Ich-Verteidigungsfunktion zusammengefasst. Witte (1994: 362)
beschreibt dieses Anpassungsfunktion als Summe all jener Leistungen, welche
es ermdglichen, dass sich ein Mensch ,an &auf3ere Bedingungen durch
Ubernahme kogpnitiver, affektiver und konativer Inhalte* anpassen kann.

Ziel der Anpassung ist wiederum, sich in der Umwelt so gut zurechtzufinden um
SO reagieren zu kénnen, dass man ein Maximum an Belohnung erreichen kann.
(Vgl. Triandis, 1975: 6)

Katz, Daniel (1960): The functional approach to the study of attitudes. In: Public
Opinon. Quarterly.(24/1960). S.163-204.
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Anders formuliert geht es bei der Anpassungsfunktion darum, im Laufe der
Sozialisation, Ansichten und Verhaltensmuster zu erlernen und zu befirworten,
von denen man weif3, dass sie ,belohnt* werden.

Bekomme ich von meinem Elternhaus also mit, dass der Gebrauch der Mundart
»hicht schon“ ist bzw. dass sich das ,nicht gehort”, sondern dass man nach der
Schrift reden sollte, so werde ich mit groRer Wahrscheinlichkeit auch der

Mundart-Kampagne der Bank Burgenland mit Skepsis gegeniber stehen.

Die Wertausdrucksfunktion beschreibt das Bedirfnis des Menschen, die
eigenen Grunduberzeugungen seiner sozialen Umwelt mitzuteilen. Dies
geschieht jedoch nicht primér durch verbale Kommunikation sondern wird oftmals
durch symbolische Handlungen, welche auf bestimmte innere Werte hinweisen
sollen, vermittelt. (Vgl. Mann, 1999: 173)

Auch die Verwendung der Mundart kann als symbolische Handlung zur
Vermittlung bestimmter innerer Werte gesehen werden. Hierbei konnte es sich
beispielsweise um die Vermittlung von N&ahe, Zugehdrigkeit, Personlichkeit,

Heimatgefuhl, etc. handeln.

Die Wissensfunktion ermdglicht dem Menschen, die Reize, mit denen er von
seiner Umwelt konfrontiert wird, zu interpretieren. Laut Witte (Vgl. 1994: 362)
entwickelt der Mensch im Laufe seiner Sozialisation bestimmte Wahrnehmungs-
und Erklarungsmuster, mit Hilfe derer er diverse Ereignisse und Fakten der
Umwelt verbinden und in eine fur ihn bekannte Struktur einbetten kann, sodass
diese fur das Individuum einen Sinn ergeben. Mit Hilfe dieser Funktion kénnen wir
anhand des Reizes, den wir wahrnehmen, auf bisherige Verhaltensweisen
zurtckgreifen und schneller reagieren, als wenn wir bei jedem Reiz neu abwagen

mussten ob wir diesen flir angenehm/unangenehm, gut/schlecht, etc. empfinden.

Die Ich-Verteidigungsfunktion (auch Identitéatsbewahrung, flexible
Grenzziehung, Selbstbehauptungsfunktion) hilft uns dabei, uns von negativen
Gegenstanden abzugrenzen und bedrohliche Situationen abzuwehren, vor allem
negative Erkenntnisse unsere eigene Person betreffend. ,Der Mensch erkennt
nur ungern die Existenz tief verwurzelter Minderwertigkeitsgefiihle von Impulsen

zu Gewalttatigkeit und Aggression sowie von extremen sexuellen Trieben an.”
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(Mann, 1999: 175). Durch das Projizieren dieser, fur uns unakzeptable, Motive
auf eine passende soziale Gruppe, gelingt es uns meist, die Tatsache zu

umgehen, dass diese Motive auch Teil unseres Selbst sind.

Gleich in welcher Funktion, sorgen unsere Meinungen und Einstellungen sténdig
dafur, dass wir etwas ,gut* oder ,schlecht’ finden, je nach dem wie unsere
Umwelt gerade auf uns wirkt, fihlen wir uns wohl oder unwonhl, ausgeglichen oder
unausgeglichen. Unabhéngig davon was wir fur ,gut® oder ,schlecht* erachten,
strebt unser Korper stéandig nach Konsistenz und versucht das Wahrgenommene

mit dem Gefuhlten in Einklang zu bringen.

4.2. Konsistenztheorien

Konsistenztheoretische Ansétze gehen davon aus, dass jedes Individuum danach
strebt, zwischen seinen Verhaltensweisen und Einstellungen einen Zustand der
Konsistenz zu erreichen, und dass jedes Individuum nach innerem Gleichgewicht
und innerlicher Vereinbarkeit zwischen Einstellungen und Verhalten strebt. (Vgl.
Burkart, 2002: 204f)

Wir Menschen streben nach Harmonie, sowohl im Privatleben, im beruflichen
Alltag, sowie in unserer Umgebung im Allgemeinen. Auch bei der Selektion von
Werbung streben wir danach, das Wahrgenommene mit unseren inneren
Erfahrungen, Meinungen und Einstellungen vereinbaren zu kénnen.

Wenn ein Kreditinstitut eine Werbung fir seine Organisation, nicht wie tblich in
der Standardsprache, sondern in der regionalen Mundart formuliert, so kann man
annehmen, dass diese Botschaft im ersten Moment vielleicht nicht wirklich zu
Kognitionen fihrt - haben wir ja in unserem bisherigen Leben meist die Erfahrung
gemacht, dass ein Kreditinstitut auch nach auf3en eher formlich und weniger
humorvoll auftritt. Vielleicht fihlen wir uns durch diese bisher unbekannte Art der
Werbung einer Bank aber auch angesprochen, weil das Lesen der Mundart in
uns automatisch Erinnerungen an unsere Heimat und/ oder Kindheit
hochkommen lasst. In Folge wird genau dieser Fragestellung auf den Grund
gegangen, wobei hierfiir die Theorien der persuasiven Kommunikation und der

kognitiven Dissonanz herangezogen werden.
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4.2.1. Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz wurde erstmal im Jahre 1957 von Leon
Festinger veroffentlicht, wobei hier, wie auch bei allen anderen
konsistenztheoretischen Ansatzen, Kognitionen, also Meinungen, Attitiden,
Glaubensweisen, Wissenseinheiten, usw., die zentralen Konzepte der Theorie
sind. (Vgl. Frey, 1978: 243f)

Festinger (Vgl. Festinger: 1957* Zit. nach Frey, 1978: S.244) unterscheidet
Kognitionen welche in einer irrelevanten- und Kognitionen welche in einer
relevanten Beziehung zueinander stehen kénnen. Wahrend die Kognitionen ,lch
studiere Sozialpsychologie® und ,es regnet in Rom“ zueinander in einer
irrelevanten Beziehung stehen, besteht zwischen den Kognitionen ,Ich studiere
Sozialpsychologie® und ,die Prifungsanforderungen werden verscharft® eine
relevante Beziehung. Des Weiteren unterteilt Festinger die relevanten
Beziehungen in dissonante- und konsonante Beziehungen. Dissonant ist eine
Beziehung dann, wenn die Inhalte der Kognitionen fur die Person nicht
miteinander vereinbar sind, also kein inneres Gleichgewicht hervorrufen wie etwa
.lch rauche taglich 20 Zigaretten®* und ,Rauchen ist extrem
gesundheitsschadlich*. Wirden die Kognitionen wie folgt lauten: ,Ich rauche
taglich 20 Zigaretten“ und ,rauchen beruhigt mich®, wéaren die beiden Kognitionen
miteinander vereinbar und man wirde von einer konsonanten Beziehung
sprechen.

Umgelegt auf die Frage der Verwendung der regionalen Mundart des
untersuchten Kreditinstitutes konnte man beispielsweise dann von einer
dissonanten Beziehung sprechen, wenn ein Kunde der Bank folgende Aussagen
tatigt: ,Ich finde es richtig, wenn man in einem Kreditinstitut hochdeutsch mit
seinen Kunden spricht* und ,Mir geféllt es, wenn mein Kundenbetreuer mit mir in
der Mundart spricht®. Die Aussagen ,Die Mundartkampagne erzeugt bei mir ein
Gefuhl von Nahe und Zugehdarigkeit” und ,Wo man in der Mundart mit mir spricht,
fuhle ich mich wohl“ hingegen stehen in einer konsonanten Beziehung

zueinander.

Festinger, Leon (1957): A theory of cognitive dissonance. Evanston. O.S.
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Wie diese Beispiele zeigen, lauft es bei konsonanten Beziehungen darauf hinaus,
dass wir Aussagen tatigen, deren Inhalte wir mit uns vereinbaren kénnen, bzw.
Aussagen, die unsere Meinungen/ Einstellungen verstarken, so dass wir uns gut
dabei fuhlen. Dieses ,gut fuhlen* kann man auch als kognitives Gleichgewicht
bezeichnen, welches laut Burkart dann vorliegt, , wenn zwei auf irgendeine Art
zusammenhangende Bewul3tseinsinhalte [sik!] in Einklang miteinander stehen;
,kognitives Ungleichgewicht[...] liegt dagegen vor, wenn dieser (subjektiv
empfundene) Einklang abgeht.” (Burkart, 2002: 204)

Den konsistenztheoretischen Ansatzen nach fihrt kognitives Ungleichgewicht bei
den Menschen dazu, dass sich innere Spannungszustande aufbauen und man
danach drangt, diese Anspannung wieder aufzuheben, kognitives Gleichgewicht
zu erreichen und dieses auch zu halten. (Vgl. Burkart, 2002: 204)

Aus sozialpsychologischer Sicht, entsteht hierdurch die Frage, ob die
massenmedial vermittelten Aussagen im Rahmen der Mundartkampagne der
Bank Burgenland bei dem Rezipienten zu einem kognitiven Gleichgewicht, oder
eher zu —Ungleichgewicht fuhren.

Die zentrale Variable in diesem Wirkungsprozess der massenmedial vermittelten
Aussage ist hierbei die prakommunikative Einstellungsstruktur des Rezipienten,
also jene Einstellungen, die der Rezipient vor dem Konsum der Werbebotschaft
hatte. (Vgl. Burkart, 2002: 205)

Demzufolge kann man nicht davon ausgehen, dass die Kampagne bei allen
Burgenlandern gleich wirkt, auch nicht bei allen Mannern oder Frauen, Personen
der Unterschicht oder Oberschicht. Entscheidend sind hier die Einstellungen und
Meinungen der Rezipienten  welche  sich seit Beginn deren
Sozialisationsprozesses gebildet haben (siehe Kapitel 4.1.)

Die konsistenztheoretischen Ansatze, setzten sich jedoch nicht nur mit der
Wirkung der medialen Botschaften auf den Rezipienten auseinander, sondern
sind auch dabei behilflich, zu Gbermittelnde Werbebotschaften so zu selektieren
und zu gestalten, dass sie flr den Rezipienten, im Sinne eines Strebens nach
kognitivem Gleichgewicht, interessant wirken. Frey (Vgl. 1978: 245f) flhrte 1978
drei Mdglichkeiten an, um das kognitive Ungleichgewicht auszugleichen, namlich
erstens die Addition neuer konsonanter Kognitionen, zweitens die Subtraktion
von dissonanten Kognitionen (Ignorieren, Vergessen, Verdrangen) und drittens
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die Substitution von Kognitionen (= Subtraktion dissonanter bei gleichzeitiger
Addition konsonanter Kognitionen).

Diese bewusste Informationssuche bzw. Informationsvermeidung, wird auch als
.Selective-exposure” Hypothese bezeichnet, und geht von der Annahme aus,
dass sich Menschen den Aussagen der Massenmedien hochst selektiv
aussetzen, wenn sie versuchen Inkonsistenz abzubauen bzw. Konsistenz
aufzubauen (Vgl. Festinger, 1957:123f° zit. nach Burkart, 2002:206).

Demnach werden Personen, welche einen positiven Bezug zur
sudburgenlandischen Mundart haben, die Mundartkampagne der Bank
Burgenland viel eher bzw. bewusster wahrnehmen als Personen, welche einen
negativen bzw. keinen Bezug zur hianzischen Mundart haben. Neben der
Selektion ist hingegen auch die Interpretation und das Behalten von
massenmedial vermittelten Aussagen einen Mdoglichkeit Kongruenz aufzubauen
bzw. Inkongruenz abzubauen.

Durch die Interpretation, bzw. vielmehr ,Umdefinition“ einer, durch die
Massenmedien aufgenommenen Botschaft, welche beim Rezipienten
Inkonsistenz verursacht hat, versucht dieser die Aussage so umzugestalten, dass
sie weniger negativ erscheint bzw. auf die eigene Person nicht mehr zutreffend
ist. Als Beispiel hierfur fuhrt Burkart (2002:206) die Aussage ,, Zigaretten fordern
Lungenkrebs® an, welche sich ein Rezipient ,schonreden® kann, indem er zum
Schluss kommt, dass dies nur bei filterlosen Zigaretten zutreffend sei.

Als, weitere Moglichkeit fiihrt Burkart (Vgl. Bledijan, 1969:151° Zit nach Burkart,
2002:206f) auch noch die, von Heider (1958) erwahnte Methode, des ,Behaltens”
an, welche die Madglichkeit beschreibt, dass das Individuum nur jene
Informationen behélt, welche mit seinen Einstellungen und Werten korrelierbar
sind, Informationen welche kontraproduktiv fur sein kognitives Gleichgewicht sind,
hingegen einfach verdrangt und nicht weiter dartiber nachdenkt.

In der Literatur wird den empirischen Ergebnissen der konsistenztheoretischen
Experimente der Wirkungsforschung jedoch grof3teils mit Skepsis begegnet. Auch
wenn diverse Konzepte uber sehr differenzierte Einstellungsbegriffe verfiigen,

und den Rezipienten eine wesentliche Position im Wirkungsprozess einraumen,

Festinger, Leon (1957): A Theory of Cognitive Dissonance. Evanston. S.123.
Bledijan, Frank/Stosberg, Kriste (1972):Analyse der Massenkommunikation: Wirkungen. Dusseldorf.
S.151.
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so haben all diese Experimente dennoch einen gemeinsamen Schwachpunkt,
namlich jenen, dass es sich um Laborexperimente handelt. (Vgl. Burkart, 2002:
207) Laut Burkart tritt ,[...] der jeweils festgestellte Zusammenhang [...] nur dann
zu Tage, wenn man von allen anderen — in einer sozialen Situation tblicherweise
vorhandenen — Einflul3faktoren [sik!] absieht.” (Burkart, 2002: 207)

Wirde man jene Randbedingungen, welche im Labor kinstlich gleichgeschalten
werden, verandern, so koénnte man durchaus zu abweichenden Resultaten
kommen.

Eine Moglichkeit von Seiten des Kommunikators beim Rezipienten kognitives
Gleichgewicht zu erzeugen bzw. beizubehalten, liegt im kommunikations-

strategischen Handeln, in der persuasiven Kommunikation.

4.2.2. Persuasive Kommunikation

Persuasive Kommunikation ist eine Form des kommunikationsstrategischen
Handelns in der der Kommunikator das Ziel verfolgt, den Rezipienten zu
vordefinierten nutzlichen Handlungen zu bringen. Das Ziel der persuasiven
Kommunikation liegt darin, sein Gegenldber von bestimmten Meinungen,
Einstellungen bzw. Emotionen zu tberzeugen. (Vgl. Kibler, 1994: 47f)
Demzufolge steht bei dieser Kommunikationsstrategie also nicht die
Informationsvermittiung und/ oder die Verstandigung im Vordergrund sondern
vielmehr die Beeinflussung von Uberzeugungen anderer Personen.

Nicht zu vergessen ist jedoch, dass die persuasive Funktion der Sprache in der
Werbung lediglich der Versuch einer Beeinflussung des Rezipienten ist und nicht
schon Beeinflussung selbst (Vgl. Janich, 2010:18).

Persuasion hat die Aufgabe, die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf eine
betreffende Werbung zu lenken, damit diese ausdrticklich wahrgenommen wird.
Wird die Werbebotschaft verstanden, so wirkt diese im lIdealfall so auf die
Einstellungen des Rezipienten ein, ,[...]Jdass ein Produktimage aufgebaut und
verfestigt wird bzw. eine Kaufabsicht entsteht“(Janich, 2010:129).

Als Paradebeispiel fir Persuasion wird oft die Propaganda genannt, worunter
Bonfadelli (2004b: 79) die ,beabsichtigte und systematische soziale

Beeinflussung von Denken, Handeln und Fuhlen anderer Personen durch
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Kommunikation, und zwar interessenorientiert, d.h. zum eigenen Vorteil* versteht,
welche ,mittels einseitiger, manipulativer Techniken® geschieht.

Spricht man von Persuasion, also Uberreden bzw. Uberzeugen, so ist diese
Bezeichnung von dem Wort Manipulation, was soviel bedeutet wie jemandem
ohne sein Wissen und gegen seinen Willen zu beeinflussen, klar
abzugrenzen(Vgl. Janich, 2010:129).

Unter den Begriff ,Manipulation“ versteht Gerhard Schmidtchen genauer, dass
Personen durch eine bereits von Seiten des Kommunikators selektierte,
einseitige Darstellung, zu Schlissen und Handlungsweisen bewogen werden,
welche bei einer vollstandigen Informationsweitergabe anders ausgefallen waren.
(Vgl. Schmidtchen, 1970: 27’ Zit. nach Bonfadelli, 2004b: 79)

Setzt man sich jetzt mit diesen beiden Definitionen auseinander, so kommt man
zum Fazit, dass es sich auch bei der Mundart-Kampagne der Bank Burgenland
um eine persuasive Kommunikationsform handelt. Durch die Verwendung der
regionalen Mundart werden Emotionen bei den Rezipienten angeregt, welche im
besten Fall dazu fuhren, dass diese ihr Denken, Handeln und Fihlen weg von
den wirtschaftlichen - hin zum personlichen Standpunkt &ndern und zwar zum
Vorteil der Bank Burgenland. Die Aussage ,Mia bringan wos weida“ kann man, je
nach Rezeption, u.a. auch so verstehen, dass wir (als Bank Burgenland) etwas
weiterbringen, die anderen (andere Kreditinstitute) jedoch nicht. Versteht man die
Botschaft auf diese Art, so handelt es sich jedenfalls um Manipulation und zwar
deshalb, weil lediglich die eigene Sicht, und diese auch sehr reduziert, dargestellt
wird.

Die Wirkungsmoglichkeiten von persuasiver Kommunikation konnen beginnend
bei der Meinungsbildung tber die Verstarkung- oder Abschwachung bestehender
Einstellungen bis hin zur Anderung bestehender Einstellungen reichen.
Konsumiert ein Rezipient Informationen tber einen Gegenstand (Person/ Gruppe/
Institution/ Thematik, etc.) tber den dieser bisher noch keine verfestigte
Einstellung und oder Meinung hat, so kann durch Persuasion eine direkte
Meinungsbildung erfolgen. (Vgl. Bonfadelli, 2004b: 101)

Schmidtchen, Gerhard (1970): Manipulation-Freiheit negativ. Neuwied/Berlin. S.27.
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Ist dies der Fall, so liegt die Aufgabe von Persuasion meist darin, dass jene
bereits etablierten Einstellungen / Verhaltensmuster, in Zusammenhang mit
angenehmen Werten wie ,Sicherheit®, ,Freunde“, ,Wohlstand“ u.d. gebracht
werden. Bildung von Reaktionsmustern erfolgt primar bei Kleinkindern bzw. bei
Personen die mit noch nie da gewesenen Situationen 0.4. konfrontiert werden.
(Vgl. Miller, 1980: 16-228 Zit. nach Koeppler, 2000: 2f)

Wird ein Rezipient mit Informationen Uber einen Gegenstand (Person/ Gruppe/
Institution/Thematik, etc.) konfrontiert, welche zu den bereits vorhandenen
Strukturen konsistent sind, so wird die bisherige Einstellung dadurch aktiviert und
auch gefestigt. (Vgl. Bonfadelli, 2004a: 101)

Ein groRer Teil der persuasiven Kommunikation zielt darauf ab, bereits
vorhandene Einstellungen bzw. Verhaltensmuster zu verstarken bzw.
abzuschwéchen. Ziel hierbei ist es die Stabilitat der eigenen Meinung gegenuber
einem bestimmten Objekt, Sachverhalt oder einer Situation zu steigern. (Vgl.
Miller, 1980: 16-22° Zit. nach Koeppler, 2000: 2f)

Werden bestimmte Aussagen zu einem Gegenstand (Person/ Gruppe/ Institution/
Thematik, etc.), beispielsweise durch die Medien, mehrmals wiederholt, die
Erwartungen des Rezipienten jedoch nicht zur Ganze erfillt, kbnnen bisherige
Einstellungen und Meinungen gegeniber diesem Gegenstand im ersten Schritt
abgeschwacht und im zweiten Schritt auch geédndert werden. Dies kann auch der
Fall sein, wenn neue Informationen bereits bestehende Kognitionen
differenzieren. Ein weiteres Ziel der Persuasion kann darin bestehen, dass ein
bereits etabliertes Response- Repertoire, also bestimmte Einstellungen,
Uberzeugungen, Auffassungen, etc., durch andere ersetzt werden. Im Gegenteil
zu den vorherigen Zielen von Persuasion, geht es hier weder um die Bildung
noch um die Verstarkung bzw. Abschwéachung bereits gebildeter Meinung,
sondern um die Substitution dieser. (Vgl. Miller, 1980: 16-22"° Zit. nach Koeppler,
2000: 2f)

Eine Anderung der Einstellungen durch eine medial verbreitete Information ist

jedoch eher unwahrscheinlich und schwer zu bewirken. Eine Anderung der

86 Miller, G.R. (1980): On being persuaded. Some basic distinctions. In: Roloff, M.E. und Miller,

G.R. (Hrsg.) (1980): Persuasion: New directions in theory and research, Beverly Hills. S.11-28.

10 Miller, G.R. (1980): On being persuaded. Some basic distinctions. In: Roloff, M.E. und Miller,
G.R. (Hrsg.) (1980): Persuasion: New directions in theory and research, Beverly Hills. S.16-22.
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Einstellungen ist eher dann wahrscheinlich, wenn eine Person gezwungen wird,
ihr Verhalten zu andern, aber auch wenn belohnende Erfahrungen mit dem
Einstellungsgegenstand in Verbindung gebracht werden kdnnen. (Vgl. Bonfadelli,
2004a: 101f)

1950 wurde an der Yale Universitat von einer Forschungsgruppe unter der
Leitung des Psychologen Carl I. Hovland eine Studie durchgefthrt in der
untersucht wurde wie persuasive Kommunikation die Einstellungen von
Menschen &ndern kann. Den Ergebnissen der Yale Studie* zufolge ist ein Erfolg
der Persuasion u.a. abhangig von den Merkmalen der Aussage, der
Kommunikationsquelle und des Rezipienten. Bei der Fragestellung ob einseitige-
oder zweiseitige Argumentation erfolgreicher sei, kam man u.a. zu den
Ergebnissen, dass zweiseitige Argumentation bei jenen Personen wirksamer ist,
welche der intendierten Meinung entgegengesetzte Auffassungen vertreten. In
Zusammenhang mit der Bildung der Probanden, zeigte sich, dass bei Personen
mit einer héheren Bildung eine zweiseitige Argumentation wirkungsvoller war und
zwar deshalb, weil dieses es gewohnt waren, auch gegenseitige Argumente bei
ihrer Meinungsbildung zu bertcksichtigen. Bei Personen welche von vornherein
mit der intendierten Meinung Ubereinstimmten, war demzufolge die einseitige
Argumentation wirkungsvoller, ebenso wie bei Person, welche einen geringeren
Bildungsstand aufweisen konnten (Vgl. Burkart, 2002: 199). Aus diesem
Zusammenhang erschlief3t sich das Forschungsinteresse dieser Arbeit in Bezug
auf die Unterschiede der sozialen Schicht der Probanden und der Wirkung der
Mundartkampagne.

In Bezug auf die Kommunikationsquelle ist die Wirkung von persuasiver
Kommunikation u.a. abhéngig von der Glaubwiurdigkeit und der Attraktivitat der
Kommunikationsquelle. ,Sehr glaubwirdige Quellen erzielen in der Regel
grolRere Einstellungsanderungen als nur gering glaubwirdige. Aussagen von
Kommunikatoren, denen man[...] Sachkenntnis (,expertness®) und
Vertrauenswiurdigkeit (,trustworthiness”) nicht zuerkennt, werden als verzerrt und
unfair empfunden.” (Burkart, 2002: 201)

Die Wirkung der Persuasion ist auch dann héher, wenn man den Kommunikator

1 Vgl. dazu Hovland/Lumsdaine/Sheffield 1949
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als attraktiv empfindet, weil man dann eine Ahnlichkeit zwischen ihm und sich
selbst empfindet. (Vgl. Burkart, 2002: 202)

Bonfadelli (Vgl. 2004b: 81) geht davon aus, dass u.a. die Bildung eines
Menschen die Beeinflussbarkeit reduziert. Die Ergebnisse der Hovland Gruppe
kamen jedoch zu dem Ergebnis, dass dies nur dann der Fall ist, wenn es sich um
unlogische, falsche und irrationale Argumentationen handelt. Ist die
Argumentation hingegen rational und logisch, so sind intelligente Personen eher
beeinflussbar als minder intelligente Personen. (Vgl. Burkart, 2002: 202f)

In der persuasiven Kommunikation kénnen daher unterschiedliche Taktiken
angewandt werden. Beispielsweise kann man hier zwischen emotionalen
Taktiken, vernunftigen Erorterungen, logischen Argumentationen oder sachlichen
Gesprachen unterscheiden. (Vgl. Kirchler, 2003: 154)

Kirchler fihrt insgesamt 12 Persuasionstaktiken an wobei er je nach Inhalt
unterschiedliche Taktiken verwendet:

Die 12 Persuasionstaktiken nach Kirchler

Klassifikation von Taktiken nach Kirchler

Inhalt der Taktik Taktik Beispiele
Emotionen 1. positive Emotionen manipulieren, schmeicheln
2. negative Emotionen drohen, schreien
Physische 3. Hilflosigkeit weinen, ,krank spielen”
Kraft 4. korperlicher Druck zwingen, aggressiv sein
5. Angebot von Ressourcen Dienstleistungen verrichten,

Aufmerksamkeiten zeigen

Anwesenheit 6. Entzug von Ressourcen Finanzielle Beitrage einziehen
7. Beharren Immer wieder auf das Thema zu
sprechen kommen, ohne seinen

Standpunkt zu andern

Information 8. Riuckzug Mitverantwortung ablegen, Thema
wechseln, aus der Szene gehen.
9. Sachverhalte offenlegen Bedurfnisse und subjektive Wichtigkeit

der Entscheidung ausdriicken.

Personen 10. falsche Tatsachen vorspielen Informationen unterdriicken und/oder
verzerren

11.indirekte Koalitionen Auf andere Personen verweisen,
Nutzen des Kaufes flr andere

betonen
Personen
12. direkte Koalitionen In  Anwesenheit anderer Personen
diskutieren.
Abb.1:"Persuasionstaktiken nach Kirchler* 37
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Demzufolge koénnte man der Mundartkampagne der Bank Burgenland die
Taktiken: positive Emotionen, Angebot von Ressourcen, Beharren und das
Offenlegen von Sachverhalten zuordnen. Auffallend hierbei ist, dass primar mit
positiven Emotionen und weniger mit negativen bzw. be&angstigenden Fakten

gearbeitet wurde.

4.3. Zusammenfassung: Sozialpsychologische Anséatze

Ausgehend von den Erfahrungen, die man im Laufe des Sozialisationsprozesses
macht, bilden sich Meinungen und Einstellungen, welche einem u.a. ,anerzogen*
werden. Einstellungen konnen in die kognitive- (betrifft das Vorhandensein von
Meinungen und Einstellungen), die affektive- (bezeichnet die Emotionen, welche
mit den betreffenden Wahrnehmungen mitschwingen) und die konative
Komponente (bezeichnet die Verhandlungstendenzen die durch die Vorstellung
oder Wahrnehmung des jeweiligen Objekts wachgerufen werden) zerlegt werden.
Einstellungsanderungen kénnen zwar fir Anderungen in den Bereichen Wissen,
Emotion und Psyche verantwortlich gemacht werden, nicht jedoch im Bereich des
Verhaltens. Bei letzterem tragt die Einstellungsanderung zwar einen erheblichen
Teil dazu bei, die Anderung des Verhaltens ist jedoch auch von den sozialen
Normen und Gewohnheiten sowie Erfahrungen abhangig (Vgl. dazu Kapitel
4.1.1)).

Nach Bonfadelli erfillen Einstellungen fir den Menschen Funktionen fur seine
Existenz bzw. fir den Austausch mit seiner Umwelt indem sie zur Orientierung,
Anpassung, Abwehr und Selbstdarstellung beitragen. Unabhangig von den
Funktionen der Einstellungen, sind diese dafur verantwortlich, ob wir etwas ,gut”
oder ,schlecht” finden. Abhangig davon, strebt unser Korper stadndig nach einem
inneren Gleichgewicht, nach Konsistenz. (Vgl. dazu Kapitel 4.1.2.)

Die Theorie der kognitiven Dissonanz, beschaftigt sich mit eben diesem inneren
Gleichgewicht, wurde erstmals von Leon Festinger im Jahre 1957 veroffentlicht
und hat, wie alle anderen konsistenztheorietischen Ansatze, Kognitionen, also
Meinungen, Attitiden, Glaubensweisen, Wissenseinheiten, usw., als zentrale
Konzepte. Festinger unterscheidet Kognitionen welche in einer irrelevanten- und

Kognitionen welche in einer relevanten Beziehung zueinander stehen kénnen
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und unterteilt letztere weiters in dissonante- und konsonante Beziehungen. Bei
dissonanten Beziehungen sind die Inhalte einer Kognition fur die Person nicht
miteinander vereinbar, bei konsonanten Beziehungen hingegen vereinbar.
Konsonante Beziehungen fihren dazu, dass wir die Inhalte unsere Aussagen
miteinander vereinbaren kénnen und somit unsere Meinungen und Einstellungen
verstarken, was wiederum dazu fiihrt, dass ein kognitives Gleichgewicht entsteht
bzw. aufrechterhalten wird. Ob beim Rezipienten Konsistenz erzeugt wird, ist
abhéngig von der prakommunikativen Einstellungsstruktur, sprich jenen
Einstellungen, die der Rezipient vor dem Konsum der (Werbe)Botschaft hatte.
Der Rezipient hat verschiedene Mdoglichkeiten das kognitive Gleichgewicht zu
fordern, und zwar durch bewusste Informationssuche bzw. —-Vermeidung
(,selektive-exposure* Hypothese). Des Weiteren neigen Rezipienten dazu,
Aussagen so zu interpretieren, bzw. umzudefinieren, dass diese nicht mehr auf
den Rezipienten zutreffend sind. Heider fihrt neben diesen Mdglichkeiten auch
noch jene des ,Behaltens” an, welche die Mdglichkeit beschreibt, dass das
Individuum nur jene Informationen behalt, welche mit seinen Einstellungen und
Werten korrelierbar sind. (Vgl. dazu Kapitel 4.2.1.)

Eine weitere Mdglichkeit auf die Meinungen und Einstellungen der Menschen
einzuwirken, ist die Persuasion. Durch persuasive Kommunikation, eine Form
kommunikationsstrategischen Handelns in der der Kommunikator das Ziel
verfolgt, den Rezipienten zu vordefinierten, nitzlichen Handlungen zu bewegen ,
kénnen Meinungen und Einstellungen sowohl neu gebildet, wie auch bestarkt,
abgeschwacht oder geandert werden. Ob bzw. in wie fern Persuasion
wirkungsvoll ist, hangt wiederum vom kognitiven Gleichgewicht ab, welches durch
eine eventuelle Neubildung bzw. Anderung von Einstellungen hervorgerufen
werden kann. Die Yale Studie untersuchte 1950 wie persuasive Kommunikation
auf die Einstellungen von Menschen wirken kann und kam zum Ergebnis, dass
ein Erfolg der Persuasion u.a. abhangig von den Merkmalen der Aussage, der
Kommunikationsquelle und dem Rezipienten ist. Zweiseitige Argumentation war
den Resultaten zufolge bei Personen mit einer héheren Bildung, wie auch bei
jenen, die eine der intendierten Meinung entgegengesetzte Auffassung vertraten
wirkungsvoller, einseitige Argumentation hingegen bei Personen mit einem

niedrigeren Bildungsstand, wie auch bei Personen, welche von vornherein mit der
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intendierten Meinung Ubereinstimmten . Persuasion ist weiters dann erfolgreicher,
wenn die Kommunikationsquelle glaubwirdig und attraktiv auf den Rezipienten
wirkt. Aus strategischem Standpunkt kénnen in der Persuasion verschiedene
Taktiken angewandt werden. Hierbei unterscheidet Kirchler u.a. zwischen
emotionalen Taktiken, vernunftigen Erorterungen, logischen Argumentationen

oder sachlichen Gesprachen. (Vgl. dazu Kapitel 4.2.2.)
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5. Soziolinguistik, Varietatenlinguistik und Sprachwandel
Soziolinguistik aus heutiger Sicht meint nicht mehr nur den Zusammenhang
zwischen Sprache und sozialer Schicht, sondern beschaftigt sich mit jeglicher
Form des Sprachgebrauchs, in welcher ein Einfluss sozialer Faktoren auf die
Sprache bzw. das Sprachverhalten des Sprechers stattfindet.(vgl. Linke u.a.,
2004:245)

Die Anfange der Soziolinguistik in den 60-er Jahren sind mit dem Soziologen
Basil Bernstein und dem Soziolinguisten William Labov verbunden. Wahrend sich
Bernstein und Labov mit der Defizit- bzw. Differenztheorie mit den sprachlichen
Unterschieden der Unter- und Mittel- bzw. Oberschicht auseinandersetzten,
nennt Peter Von Polenz in seiner Sprachwandeltheorie, die Faktoren Okonomie,
Innovation, Variation und Evolution als mdgliche Ursachen fur einen Wandel in
der verwendeten Sprache. Der amerikanische Soziolinguist William Labov geht in
seiner soziolinguistischen Theorie zum Sprachwandel von der Annahme aus,
dass die Variation der Sprache entweder soziale- oder stilistische Ursachen
haben kann. Wahrend soziale Variationen die sprachlichen Eigenheiten einer
bestimmten Gruppe kennzeichnen, beschreiben stilistische Ursachen, das
Anpassen der Sprache an den aktuellen Kontext.

Um die Phanomene des Sprachwandels sowie der Sprachvariationen zu
beschreiben, wird hierbei auf Teilbereiche der synchronen Sprachwissenschaft
zurtickgegriffen, welche sich, im Gegensatz zur diachronen Sprachwissenschatft,
die sich mit der historischen Entwicklung einer Sprache auseinandersetzt, immer

mit der Untersuchung eines bestimmten Sprachzustandes beschaftigt.

5.1. Defizit- vs. Differenztheorie

Die soziolinguistische Defizittheorie von Basil Bernstein geht davon aus, dass
sich ,[...]Jaus der sozio-6konomischen Schichtung einer Sprachgemeinschatft eine
entsprechende Differenzierung im sprachlichen Verhalten der Sprecher und
Sprecherinnen ergibt.” (Linke u.a., 2004:339)

Bernstein unterscheidet hierbei zwischen dem elaborierten Code, der den
Sprachgebrauch der Ober- bzw. Mittelschicht beschreibt, und dem restringierten
Code, welcher den Sprachgebrauch der Unterschicht entspricht. Nach Bernsteins

Defizittheorie unterschiedet sich der Sprachgebrauch der Mittel- bzw. Oberschicht
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von jenem der Unterschicht in den Faktoren Explizitheit, grammatische
Korrektheit und logische- bzw. argumentative Strukturiertheit. (Vgl. Linke u.a.,
2004:339)

Bernstein stellt einen Bezug zwischen dem sprachlichen Verhalten und
soziobkonomischen Verhéaltnissen her, indem er v.a. die unterschiedlichen
familiaren Kontexte und Sozialisationsverhaltnisse, in denen ein Kind die Sprache
erlernt, dafir verantwortlich macht, dass Personen der Unterschicht im
Gegensatz zu jenen der Mittel- bzw. Oberschicht kaum gelernt haben, sprachlich
zu differenzieren bzw. zu argumentieren. Bernsteins Theorie setzt dem
statusorientierten Kommunikationsverhalten der Unterschicht das
personenorientierte  Kommunikationsverhalten der Mittel- bzw. Oberschicht
entgegen, worin nicht nur der sprachlichen Argumentation sondern auch der
Ausformulierung von Meinungen ein hoher Stellenwert zugemessen wird. (Vgl.
Linke u.a., 2004:339)

Als defizitar wird der restringierte Code deshalb bezeichnet, weil davon
ausgegangen wird, dass Personen der Unterschicht ein geringeres sprachliches
Repertoire als Personen der Mittel- bzw. Oberschicht zu Verfigung haben. Die
geringere Ausbildung des Codes der Unterschicht sieht Bernstein als Folge der
Form der sozialen Beziehungen der Arbeiterschicht bzw. der landlichen Gruppen.
Verantwortlich fir die beschrankte Entwicklung des Sprachgebrauch ist laut
Bernstein die Tatsache, dass die sozialen Beziehungen der Unterschicht auf
einer Reihe geteilter Identifikationen beruhen und die gemeinsamen Interessen
zu einem fehlenden Bediirfnis fuhren, seine Mitteilungen verbal auszuarbeiten
bzw. sich explizit ausdricken. Wahrend die Defizittheorie davon ausgeht, dass
die Unterschicht lediglich den restringierten Code beherrsche, so wird der Mittel-
bzw. Oberschicht die Madglichkeit zugeschrieben, sich zwischen dem
restringierten- und elaborierten Code, je nach Situation, zu entscheiden. Der
Grund fur das Beherrschen beider Codes sind auch hierbei die sozialen
Beziehungen, welche bei der Mittel- bzw. Oberschicht nicht immer gemeinsame
Identifikationen voraussetzen. Demzufolge wird weniger als gegeben
hingenommen und mehr hinterfragt, was wiederum zu einem grof3eren
sprachlichen Repertoire der Mittel- bzw. Oberschicht fuhrt. (Vgl. Linke u.a.,
2004:339f)
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Diese Theorie, deren Kernaussage besagt, dass sich Angehdrige der
Unterschicht im sprachlichen Verhalten von jenen der Mittel- bzw. Oberschicht
unterscheiden und dass Unterschichtkinder einen geringeren Schulerfolg haben
als Mittel- bzw. Oberschichtkinder, fand in den 60-er Jahren in den USA und in
Deutschland sehr hohen Anklang, was zur Folge hatte, dass v.a. in den USA ein
kompensatorischer Sprachunterricht eingefihrt wurde, der den
Unterschichtkindern dabei helfen sollte, den elaborierten Code zu erlernen, um
bessere Schulerfolge nachweisen zu kénnen. Der schulische Erfolg hielt sich
jedoch in Grenzen und psychische Probleme der Unterschichtkinder vermehrten
sich. Demzufolge trat vermehrt Kritik an Bernsteins Defizithypothese auf und das
Konzept der Differenzhypothese l6ste jenes der Defizithypothese ab. (Vgl. Linke
u.a, 2004:341f)

Einer der grofRten Kritiker von Bernsteins Theorie war William Labov, der vor
allem die Untersuchungsmethode von Bernstein kritisierte und ihm vorwarf, dass
.[---] im Rahmen der Defizittheorie eine bestimmte Sprach(Gebrauchs)form —
eben zur unhinterfragten und von allen Mitgliedern der Sprachgemeinschaft
anzustrebenden Norm erhoben wird.“(Linke u.a., 2004:342)

Labov verénderte die Grundaussage der Theorie indem er die Unterschiede der
Unterschicht nicht mehr als Mangel sondern als Andersartigkeit in Vergleich zur
Mittel- bzw. Oberschicht definierte. (Vgl. Linke u.a., 2004:342)

Demnach waren Kompensationsprogramme nicht mehr bei den Kindern, sondern
bei den Lehrern notwendig gewesen, denn eine Wertung des Sprachgebrauchs
und somit eine Abwertung der Unterschicht hatte sich bereits langst in den
Kopfen der Gesellschaft manifestiert.

In Anlehnung an Labovs Differenzhypothese untersuchte Eva Neuland 1976 in
einer Studie bei Volksschulkindern, den schichtspezifischen Sprachgebrauch von
unter- und mittel- bzw. oberschichtsangehdrigen Kindern. Die Resultate der
Studie zeigten, dass es keine Unterschiede in Bezug auf den gesamten
Wortschatzumfang gab, jedoch jede Schicht ein eigenes Teilrepertoire besal3,
welches lediglich von der jeweiligen Schicht verwendet wurde. Demnach
bestétigte Neuland die Differenzhypothese, indem sie zum Ergebnis kam, dass
sich das Sprachverhalten der Kinder verschiedener Schichten unterscheidet und
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nur zu einem gewissen Grad Uberschneidet. (Vgl. Neuland, 1976:59-67* Zit.
nach Linke u.a., 2004:342f)

Die durch Eva Neuland verfestigte Grundannahme der Differenztheorie, dass
wlee-] die fur unterschiedliche soziale Sprechergruppen typischen
Sprachgebrauchsformen in Bezug auf die Breite und Differenziertheit der
Ausdrucksmoglichkeit  sowie hinsichtlich der Erfassung logischer
Zusammenhange funktional aquivalent sind“ (Linke u.a., 2004:244) ist heute die
Grundannahme der Soziolinguistik. Dennoch, werden auch heute, trotz
Anstreben einer Wertfreiheit in der linguistischen Beschreibung von
Sprachrealitat, verschiedene Sprachgebrauchsformen auch immer mit sozialen
Wertungen bzw. mit der Zugehdrigkeit zu einer bestimmten sozialen Schicht, in
Verbindung gebracht.(Vgl. Linke u.a., 2004:344)

Betreffend der Mundartkampagne der Bank Burgenland, aber auch der mdglichen
Verwendung der Mundart im Kundengesprach, sei es durch den
Bankangestellten oder den Kunden, besteht die Problematik, dass die Mundart
moglicherweise mit der unteren sozialen Schicht in Verbindung gebracht wird,
und somit nicht das zum Ausdruck gebracht wird, was eine Bank kommunizieren
will, némlich Seriositdt, Formalitat und Vertrauen. Die Vision, durch die
Verwendung der Mundart in der externen Unternehmenskommunikation die Néhe
zum Kunden aufzubauen und Heimat und Rationalitat zu vermitteln, spricht im
Idealfall die Burgenlander an, wunabhéngig von deren sozialer
Schichtzugehorigkeit. Ist aber auch heute noch eine wertende Meinung im
Zusammenhang mit dem Sprachgebrauch in den Koépfen vieler Menschen
existent, so kann es durchaus sein, dass die Mundartwerbung primar die untere
soziale Schicht der Burgenlanderinnen anspricht, oder aber auch, dass sie
grol3teils abgelehnt wird, weil man sich, um den Werten und Normen der heutigen
Gesellschaft entsprechen zu konnen, wenn auch nur innerlich, einer
Standardnorm und somit der Standardsprache annahern will.

Dass die Wahl der verwendeten sprachlichen Varietat jedoch nicht immer
schichtabhéngig sein muss, zeigt die folgende Sprachwandeltheorie von Peter

Von Polenz, in der nicht die soziale Schicht, sondern die Faktoren Okonomie,

12 Neuland, Eva (1976):Soziodkonomische Differenzen im Sprachverhalten von

Vorschulkindern. In: Deutsche Sprache 1.0.0.S.51-72.
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Innovation, Variation sowie Evolution fir einen Wandel in der Sprache

ausschlaggebend sieht.

5.2. Sprachwandeltheorie nach Peter Von Polenz
Der Sprachwandeltheorie von Peter Von Polenz zufolge, lasst sich die
Veranderlichkeit und Veranderbarkeit von Sprache vor allem aufgrund der

Faktoren Okonomie, Innovation, Variation und Evolution erklaren.

Der 6konomische Faktor in Von Polenz’s Sprachwandeltheorie, beschreibt,
dass man in einer Sprechsituation die Verwendung der eigenen Sprache, in
Rucksichtname auf sein Gegenuber, bewusst reduziert.

Laut Von Polenz (Vgl. 2000: 28f) ist Sprache deshalb veranderbar, weil die
Ausibung der Sprache oftmals eilig und somit auch ungenau und verklrzt
ausgefuhrt wird. Trotzdem wiurde sich dies nicht auf die kommunikative Effizient
der Sprache auswirken, da wir Menschen dazu in der Lage sind, nicht explizit
Ausgesprochenes, durch nichtsprachliches Handeln und den Zusammenhang in
der jeweiligen Situation, durch gemeinsames Vorwissen mit dem
Gesprachspartner sowie unseren Voreinstellungen zu erganzen.

Peter Von Polenz geht davon aus, dass ein sprach6konomisches Verhalten oft
auch den Erwartungen des Gespréachspartners entsprechen wirde und lehnt sich
in diesem Zusammenhang u.a. an die Konversationsmaximen nach H.P.Grice,
welche besagen, dass man ,seinen Gesprachsbeitrag nicht informativer als
erforderlich* (Grice, 1975: 41-582 Zit. nach Von Polenz, 2000: 28) gestalten solle
bzw. ,nur das sagen soll, was je nach der Situation wesentlich oder relevant ist"
(ebenda).

Hugo Moser (1971: 89ff'* Zit. nach Von Polenz, 2000: 30) unterscheidet in
Zusammenhang mit dem Begriff Sprachokonomie folgende Verhaltenstypen:
Homo faber: verwendet Sprache zum alltdglichen Gebrauchszweck

Homo ludens: verwendet Sprache zum kinstlerischen und geselligen Zweck

Homo cogitans: nutzt die Sprache abstraktiv und systematisierend

13 Grice, H.Paul (1975): Logic and Conversation. In: Peer Cole/J.L. Morgan (Hrsg.)(1975): Syntax

and Semantics 3. New York. $.41-58.
Moser, Hugo (1971): Typen sprachlicher Okonomie im heutigen Deutsch. In: H. Moser (Hrsg.)
(1971): Sprache und Gesellschaft. Dusseldorf. S.89-117.
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Homo novarum rerum cupidus: strebt mit Hilfe der Sprache Neuerungen an um

sich vom Gewohnten und Konventionellen zu unterscheiden.

Dieser Definition zufolge ware das sprachdkonomische Verhalten der Bank
Burgenland in Zusammenhang mit der untersuchten Werbekampagne jenen des
homo ludens und des homo novarum rereum cupidus zuzuordnen. Die
Formulierung der Werbebotschaften in der Mundart hatte zum einen, einen
kunstlerischen aber auch geselligen Zweck, zum anderen konnte man sich
dadurch aber auch von gewohnten und konventionellen ,Banken-Werbungen*

abheben und dadurch Aufmerksamkeit erlangen.

Bezogen auf die sprachliche Okonomie, ist jedoch immer zu beachten, dass die
Frage nach der Okonomie von Rezipient zu Rezipient und von Situation zu
Situation jeweils unterschiedlich sein kann und dass es durchaus mdglich ist,
dass ein- und dieselbe Information in der gleichen Situation fur den einen

Rezipienten zu komplex, fir den anderen hingegen nicht ausreichend ist.

Der Faktor Innovation beschreibt die Tatsache, dass die vorhandene Sprache
eines Individuums fur kulturell kreative und modernisierende Diskurse nicht
immer ausreicht und man daher auf sprachliche Neuerungen zurtckgreift.

Unter Innovation versteht Von Polenz u.a. die Veranderung der Sprache durch
den Einfluss neuer Medien, Wissenschaft und Technik im Alltagsleben. (Von
Polenz, 2000: 34)

Des Weiteren sei Sprache deshalb verdnderbar, weil sie nicht nur reproduktiv
sondern meist vielmehr produktiv benutzt werde. Zur Sprachkompetenz der
Sprachbenutzer gehdrt — neben der Fahigkeit zur Anwendung des gespeicherten
Ublichen Sprachinventars — auch eine Fahigkeit zum kreativen und
phantasievollen, oft auch alternativen Sprachgebrauch. Sprachkommunikation
lauft nicht kausal ab, wie nach Naturgesetzen, sondern intentional, final,
zweckgerichtet. (Vgl. Coseriu, 1974: 152ff*° Zit. nach Von Polenz, 2000: 35)

Demzufolge liegt es im Ermessen des Bankmitarbeiters, in welcher Situation er

mit welchem Kunden, auf welches gespeicherte Sprachinventar, in diesem Falle

5 Conseriu, Eugenio (1974): Synchronie, Diachronie und Geschichte. Das Problem des

Sprachwandels. Minchen. S.152ff.
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Hochdeutsch oder Mundart, zuriickgreift. Interessant hierbei ist die Frage nach

den Anforderungen der Kunden an die Sprachkompetenz des Bankangestellten.

Der Faktor Variation hingegen beschreibt die bewusste Auswahl sprachlicher
Mittel, die in unserem sprachlichen Inventar vorhanden sind, je nach
kommunikativen Zwecken und Bedingungen.

Sprache ist laut Von Polenz (Vgl. 2000: 58f) deshalb veréanderbar, weil sie
variabel benutzt werden kann. Jeder Mensch verflugt jeweils tUber mehrere
Ausdrucksmoglichkeiten, welche jedoch, mehr oder weniger, durch diverse
Sprachnormen eingeschrankt sind. Abhangig von der Situation und den
Bedingungen, sind bestimmte Varianten gesellschaftlich erwtnscht oder

unerwunscht, bis hin zur Tabuisierung.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage ob die Wahl der Mundart fir die
Ubermittlung von Werbebotschaften einer Bank, bzw. in einem Kundengesprach,

gesellschaftlich tabuisiert oder akzeptiert, vielleicht sogar erwiinscht wird.

In seinem Werk ,Deutsch der Sprachgeschichte” unterscheidet Peter Von Polenz
(Vgl. 2000: 63ff) wu.a. zwischen den aul3ersprachlich bedingten
Variationsbereichen ,ldiolektale  Varianten“, womit die individuellen
Sprachgewohnheiten einer einzelnen Person beschrieben werden, den ,Lokalen
Varianten“, welche ortsabhangige Sprachvarietaten wie z.B. das Wienerische
bzw. typisch wienerische Ausdricke meinen, und den ,Regionalen Varianten®,
also den landschaftlichen Umgangssprachen eines gro3eren Gebiets wie
beispielsweise der Begriff ,Haxen" im bayrischen Gebiet fur ,Beine” steht. Weiters
fuhrt Von Polenz die ,Soziolektalen Varianten®, womit soziale bzw.
gruppenspezifische Sprachvariationen wie z.B. der Theater-Jargon, das
Mittelhochdeutsch, etc. gemeint sind, und die ,funktionalen/ situativen Varianten®
an, womit Sprachvariationen die von bestimmten Kommunikationsfunktionen bzw.
—Zwecken abhangig sind, wie beispielsweise Gesicht/ Angesicht/ Antlitz/ Visage/

Fresse, gemeint sind.

Demzufolge ware die gewéhlte Sprachform in der untersuchten Werbekampagne,
wie auch im Kundengesprach, den lokalen- sowie den regionalen-, und teilweise

auch den funktionalen/situativen Varianten zuzuordnen.
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Der Faktor Evolution beschreibt jene gesellschaftlichen Krafte, welche durch
gewollte Beeinflussung mit Hilfe ihres Sprachgebrauchs, eine sprachliche
Veranderung als Folge mit sich ziehen, welche nicht beabsichtigt war.

Im Gegenteil zum Faktor ,Okonomie“, welcher die bewusste Steuerung der
Sprache beschreibt, bezeichnet der Faktor ,Evolution“ keine auf ein bestimmtes
Ziel gerichtete Veradnderung. Demzufolge kann sprachliche Evolution zwar
Anst63e zur Veréanderung geben, unterliegt letztendlich jedoch den Bedingungen

und Folgen menschlichen Handelns. (Vgl. von Polenz, 2000: 72)

Rudolf Keller verweist in diesem Zusammenhang auf Ansatze, welche
Sprachwandel als ,nichtintendierte Konsequenzen intentionalen Handelns*
sehen und dieses Phdnomen als ,unbeabsichtigter, unreflektierter ,Nebeneffekt'
kommunikativen Handelns® beschreibt. (Vgl. Keller, 1990: 47ff*® zit. nach Von
Polenz, 2000: 72)

Als Beispiel Lhichtintendierter Sprachwandel-Folge intendierter
Sprachhandlungen®  fuhrt Von Polenz u.a. das Phanomen der
Nachrichtensprecher im Fernsehen und Rundfunk in 19. Jhdt. an. Demzufolge
nahmen die Rezipienten die Informationen, welche durch den sterilen
Nachrichtensprechstil, welcher eine strenge Trennung von Information und
Meinung verlangte, verbreitet wurden, als ,gebetsmihlenhaft zelebrierte
Nachrichtensendung mit [...] kommentarlosen Informations-Happchen* (Von
Polenz, 2000: 76) wahr und wurden somit nicht zur kritischen Meinungsbildung
angeregt.

Als weiteres Beispiel nennt Von Polenz die Folgen der Frauenrechtsbewegung in
den 1970/80er Jahren, welche erreichte, dass ,in Texten, die unmittelbar mit
Chancengleichheit der Geschlechter zu tun haben (z.B. Stellenausschreibungen
fur Berufe), neben den maskulinen stets auch die femininen
Personenbezeichnungen verwendet werden mussen® (Von Polenz, 2000: 77).
Nichtintendierte Folgen dieser Reform waren problematische sprachliche Folgen
in den 1980er Jahren, und zwar deshalb, weil diese Forderung zum einen fir eine
extreme Unsicherheit im alltaglichen Sprachgebrauch sorgte, zum anderen aber

auch zu einer verminderten Sprechbarkeit und Horverstandlichkeit fuhrte, wie

16 Keller, Rudi (1990): Sprachwandel. Von der unsichtbaren Hand in der Sprache.

Tubingen. S.47ff.
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folgendes Zitat veranschaulicht: ,Der/Die Burgermeister/in fuhrt den Vorsitz im
Rat. Im Falle seiner/ihrer Verhinderung nimmt sein/ihre Stellvertreter/in den
Vorsitz." (Von Polenz, 2000: 77)

Dass die plétzliche Verwendung der Mundart zu weitreichenden Problemen im
gesellschaftlichen Sprachgebrauch fihrt, ist eher unwahrscheinlich. Viel eher
besteht die Moglichkeit, dass ein plétzliches Hochdeutsch im Kundengesprach
bei den Kunden eventuell zu Unsicherheit fuhrt, was wiederum lediglich® zu
einem momentanen ,Problem’ fihren kdnnte, wobei in diesem Beispiel eher kaum

mit weitreichenden Folgen zu rechnen ware.

Ein weiterer Ansatz, der sich mit dem Wandel der Sprache auseinandersetzt, ist

das soziolinguistische Modell nach William Labov, welches in Folge erlautert wird.

5.3.  Soziolinguistisches Modell nach William Labov

Der Soziolinguist William Labov legt das Hauptaugenmerk in seinen
Untersuchungen und Arbeiten zur Theorie des Sprachwandels auf die Einbettung
des Wandels der Sprache in den sozialen Kontext, in welchem der Wandel
stattfindet.

Labov bestreitet zwar nicht, dass sich diverse Linguisten, welche sich in der
Vergangenheit mit der Thematik des Sprachwandels auseinandergesetzt haben,
dessen bewusst waren, dass Sprache immer ein Element der gesellschaftlichen
Wirklichkeit ist, betont bzw. kritisiert aber gleichzeitig, dass nicht jeder Linguist
dem sozialen Kontext dieselbe Bedeutung zuweist und dass dieser Faktor in der
Vergangenheit grof3teils aul3er Acht gelassen wurde. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980:
95f)

In Zusammenhang mit Untersuchungen zum Sprachwandel der Gesellschaft,
verweist Labov auch auf die Stellung der sozialen Variation. Hierbei geht Labov
der Frage nach, ob die soziale- sowie die stilistische Variation der Sprache eine
bedeutende Rolle beim Sprachwandel spielen.

Als soziale Variation beschreibt der amerikanische Linguist ,jene Zige der
Sprache, die verschiedene Untergruppen in einer heterogenen Gesellschaft
kennzeichnen.” (Dittmar/ Rieck, 1980: 104)
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Mit stilistischen Variationen sind hingegen all jene Veranderungen in der Sprache
eines Sprechers gemeint, die verwendet werden, um sich dem aktuellen Kontext
in dem der Sprachakt stattfindet anzupassen. Durch stilistische Variationen in der
Sprache, hat der Sprecher die Moglichkeit, nicht nur Informationen mitzuteilen,
sondern gleichzeitig auch Informationen uber sich selbst und seine Gedanken.
(Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980: 104f)

Werben Banken in der Hochsprache fir ihr Unternehmen bzw. ihre Produkte, so
wird die Alltagssprache dem aktuellen, in diesem Fall dem formalen Kontext,
angepasst. Es findet also eine stilistische Variation statt. Ebenso verhalt sich die
Anpassung der verwendeten Sprache im Kundengesprach. Wirbt die Bank
Burgenland also in der regionalen Mundart fur ihr Unternehmen, so gibt die
Organisation den Rezipienten nicht nur sachliche Informationen weiter, sondern
.erzahlt den Rezipienten auch etwas Uber sich selbst. Das Unternehmen
identifiziert sich somit mit der Region und der dort lebenden Bevolkerung. Die
stilistische Variation von Labov &hnelt der Funktion der Selbstoffenbarung des
Kommunikationsquadrats von Friedmann Schulz von Thun, welches besagt, dass
man immer dann, wenn man mit jemandem kommuniziert, nicht nur die
Information an sich weitergibt (Sachebene) sondern u.a. immer auch etwas uber
sich selbst preis gibt (Selbstoffenbarung) *’. Hier stellt sich die Frage, ob diese
Intention auch wirklich den Effekt bei der Bevdlkerung hat, der vom Unternehmen
forciert wurde und der Rezipient diese Werbebotschaft tatsachlich als
Identifikation mit der Region wahrnimmt oder ob diese, eher unkonventionelle Art
der Werbung, womdglich verunsichernd wirkt.

In Zusammenhang mit der Einbettung des Sprachwandels in den sozialen
Kontext, nennt William Labov funf Probleme, welche mit der Erklarung des
Sprachwandels verknipft sind.

Die universellen Beschrankungen (contains), die zwar auf den Sprachwandel
einwirken, jedoch unabh&ngig von einer bestimmten Sprachgemeinschaft sind,
den Ubergang (transition) von einer Stufe des Sprachwandles zur nachsten,

sowie das Einbettungsproblem (embedding problem), welches die Einbettung des

17

Vgl. dazu Schulz von Thun, Friedmann (2008):Miteinander reden:1. Stérungen und Kléarungen.
Allgemeine Psychologie der Kommunikation. Reinbek bei Hamburg.S.44-58.
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Wandels zum einen innerhalb des Sprachsystems und zum anderen innerhalb
der Gesellschaft, die wiederum mit sozialen Veranderungen in Korrelation steht,
beschreibt. Des Weiteren nennt Labov das Problem der Bewertung (evaluation
problem), welches die Reaktion der Gesellschaft auf den fortschreitenden
Wandel beschreibt, sowie sich mit der Bedeutung der Reaktionen auf die
Durchsetzung einer Variation auseinandersetzt. Das flunfte Problem, jenes der
Auslosung (actuation), kann als eng zusammenhdngend mit den
gesellschaftlichen Faktoren gesehen werden und geht der Frage nach, warum ein
Wandel gerade zu einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort stattfindet.
(Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980: 115f)

Ein weiteres Problem, bzw. ein Faktor, der in jeder Weise zu bericksichtigen ist,
ist laut Labov jener, dass darauf geachtet werden muss, dass Messungen, die
sich auf das soziale Verhalten in Zusammenhang mit dem sozialen Status des
Sprechers beziehen, so durchgefuhrt werden missen, dass sie jederzeit, auch
von anderen Personen wiederholt werden kénnen. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980:
116)

Wie bereits erwahnt, geben wir unserem Gegenuber, durch die Art und Weise wie
wir sprechen, auch Informationen dariber, wer wir sind. So erfahrt der Horer
Antwort auf die Frage ,Was haltst Du von mir?* und der Sprecher beantwortet
Fragen zu seiner Person nach dem ,Wer bist Du?“ und ,Was bist Du?". Wer und
Was beziehen sich in diesem Kontext auf den zugeschriebenen sozialen Status,
sowie auf ethnische und religiose Zugehorigkeit, Geschlecht, Kaste und
Schulbildung des Sprechers. Labov zufolge kénnen demnach Wandlungen in der
Sprache, mit Veranderungen in der Stellung innerhalb der Subgruppen, mit
denen sich der Sprecher identifiziert, korreliert werden. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980:
116f)

Auf Grund dieser Annahme wird in Folge untersucht, in wie fern die Verwendung
der Mundart in Form von Werbebotschaften der Bank Burgenland, bzw. im
Kundengesprach mit einem Bankkunden, sich auf das Image der Institution
auswirkt.

Obwohl es fur AuRenstehende einfach wére den sozialen Status anhand

objektiver sozialer und 6konomischer Indikatoren zu bestimmen, wird dieser
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meistens, anhand der Reaktionen anderer Mitglieder der Gesellschaft auf das
Verhalten der jeweiligen Person, festgemacht. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980: 117)
Als einen wichtigen Faktor in Bezug auf den Sprachwandel nennt William Labov
u.a. die lokale Identitdt. So beschreibt er beispielsweise das Ph&dnomen, dass ein
landlicher Sprecher in einer Stadt meist feststellen muss, dass man sich Uber
seine Art zu sprechen (in erster Linie bezogen auf die Aussprache) lustig macht.
Obwohl genau diese Art und Weise zu sprechen ein Kennzeichen seiner lokalen
Identitat ist und in seiner Heimat durchaus eine Quelle des Prestiges , folgt der
Sprecher in bestimmten Kontexten, hier in einer Sprechsituation in der Stadt,
schnellen Umwandlungen hervorstechender Merkmale, die sich auf seinen
landlichen Dialekt beziehen. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980: 129f)

Es ist davon auszugehen, dass sich viele Menschen im Laufe der Zeit daran
gewohnt haben, in formellen Kontexten, ihre Sprache der gegeben Situation
anzupassen und dieses Verhalten bereits automatisiert haben. An dieser Stelle
ist zu untersuchen, wie die regionale Bevélkerung auf die Mundart-Kampagne der
Bank Burgenland reagiert hat, und ob die Verwendung des landlichen Dialektes
tatséachlich mit einem niedrigeren Niveau bzw. geringerer Seriositat in Verbindung

gebracht wird und wurde.

Neben dem Auftreten neuer Variationen ist jedoch auch das Verschwinden von
Variationen ein Teil der Sprachwandeltheorie, welches meist mit der Einfihrung
neuer Varianten einhergeht. Auch hier zieht Labov Rickschlisse auf die sozialen
Faktoren der Gesellschaft, indem er eine Korrelation zwischen dem Verlieren von
Prestige einer sozialen Gruppe und dem Stigmatisieren einer bestimmten Art zu
sprechen herstellt. (Vgl. Dittmar/ Rieck, 1980: 124)

Dieser Ansatz kann eine Erklarung dafir sein, warum die Verwendung der
regionalen Mundart im Sudburgenland fir die jingeren Generationen immer mehr
an Attraktivitat verliert. Man strebt nach dem Modernen, dem Neuen und versucht
sich der Gesellschaft anzupassen. Man sollte sich jedoch die Frage stellen, ob
der Preis, die lokale ldentitat aufzugeben bzw. bewusst zu leugnen und somit
einen Teil seiner eigenen Identitat, seine eigene ,,Geschichte” zu verlieren, nicht

zu hoch ist.
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5.4. Zusammenfassung:
Soziolinguistik, Varietatenlinguistik und Sprachwandel

Wahrend man in den Anfangsjahren der Soziolinguistik davon ausging, dass die
Sprache der Unterschicht defizitdr im Vergleich zu jener der Mittel- bzw.
Oberschicht sei, und Bernsteins Defizithypothese als Erklarung fur die minder
guten schulischen Leistungen der Unterschichtkinder heranzog, entwickelte
William Labov in den 60-er Jahren die Differenztheorie, welche den sprachlichen
Unterschied zwischen den verschiedenen Schichten zwar nicht negierte, ihn aber
nicht weiter als defizitar sondern als different bezeichnete und somit versuchte,
die sprachlichen Varietaten nicht mehr langer zu entwerten.

Bernsteins Annahme, dass Kindern der sozialen Unterschicht ein geringeres
Sprachrepertoire als Kindern der sozialen Mittel- bzw. Oberschicht zu Verfiigung
stehen wirde, wurde spatestens durch Eva Neumann im Jahr 1976 durch eine
Untersuchung zum schichtspezifischen Sprachgebrauch von Unter- und
Mittelschichtangehdrigen widerlegt, indem sie zum Ergebnis kam, dass es keine
Unterschiede in Bezug auf den gesamten Wortumfang gibt, sondern lediglich jede
soziale Schicht ein eigenes Teilrepertoire benutzt, welches von den anderen
Schichten nicht verwendet wird. (Vgl. dazu Kapitel 5.1.)

Eine weitere Erklarung fur die Veranderbarkeit von Sprache, lieferte Peter Von
Polenz, der in seiner Sprachwandeltheorie davon ausgeht, dass sich die
Veranderlich- und Veranderbarkeit von Sprache anhand der 4 Faktoren
Okonomie, Innovation, Variation und Evolution erklaren lasst. Von Polenz
beschreibt anhand des Faktors Okonomie, dass man, um Zeit zu sparen und das
Gegeniber nicht Uberflissig zu ,nerven®, die eigene Sprache bewusst reduziert
einsetzt. Die Problematik in Bezug auf den Faktor Okonomie besteht jedoch
darin, dass wir Menschen Individuen sind und ein 6konomisches Sprachverhalten
im Sinne der bewussten Reduktion auf das Wesentliche, fur die Person A zu
wenig an Information, fir die Person B zu viel an Information und fiir die Person
C gerade richtig sein kénnte. (Vgl. dazu Kapitel 5.2.)

Der Faktor Innovation hingegen, geht darauf ein, dass die vorhandene Sprache
eines Individuums fur kulturell kreative und modernisierende Diskurse nicht

immer ausreicht, und man daher auf sprachliche Neuerungen zurtckgreift.
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Als weiterer Grund fur die Veré&nderbarkeit von Sprache nennt Von Polenz an
dieser Stelle den Faktor Variation, der die bewusste Auswahl sprachlicher Mittel
beschreibt, die in unserem sprachlichen Inventar vorhanden sind und je nach
kommunikativen Zwecken und Bedingungen ausgewahlt werden. Unter Evolution
hingegen versteht Von Polenz jene gesellschaftlichen Krafte, welche durch
gewollte Beeinflussung mit Hilfe ihres Sprachgebrauchs eine sprachliche
Veranderung als Folge mit sich ziehen, welche nicht beabsichtigt war. Ein
Beispiel hierfir waren die aktuellen Gender- Richtlinien als intendierte Handlung
und die teilweise daraus resultierende Kaum - Lesbarkeit von Texten als nicht
intendierte Folge. (Vgl. dazu Kapitel 5.2.)

Ein weiterer Ansatz zum Sprachwandel ist jener von William Labov, welcher das
Hauptaugenmerk auf die Einbettung des Wandels der Sprache in den sozialen
Kontext, in welchem der Sprachwandel stattfindet, legt. Labov geht davon aus,
dass die soziale Variation (bestimmte sprachliche Merkmale, die eine bestimmte
Gruppe in der Gesellschaft kennzeichnen) sowie die stilistische Variation
(Veranderungen in der Sprache, um sich dem aktuellen Kontext anzupassen),
eine bedeutende Rolle im Sprachwandel einnehmen. Die Probleme, welche bei
einer Einbettung des Sprachwandels in den sozialen Kontext auftreten, sieht
Labov in der universellen Beschrankung (contains), dem Ubergang (transition),
der Einbettung (embedding problem) und der Bewertung (evaluation problem)
sowie der Auslosung(actuation). (Vgl. dazu Kapitel 5.3.)

Als weiteren wichtigen Faktor in Zusammenhang mit dem Sprachwandel nennt
Labov die lokale Identitat, die einem Sprecher durch die Art und Weise zu
sprechen gegeben wird. Da beispielsweise der landliche Dialekt in der Stadt
oftmals belachelt wird, kann es auch hierbei zu einem Wandel in der Sprache
kommen, um sich dem aktuellen Kontext anzupassen, wobei man aber
gleichzeitig auch einen Teil seiner lokalen Identitat hergibt. Auch das
Verschwinden von Variationen ist Teil der Sprachwandeltheorie. Labov zieht hier
Ruckschlisse auf die sozialen Faktoren der Gesellschaft, indem er eine
Korrelation zwischen dem Verlieren von Prestige einer sozialen Gruppe und dem

Stigmatisieren einer bestimmten Art zu sprechen herstellt. (Vgl. dazu Kapitel 5.3.)
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6. Werbesprache und sprachliche Varietaten

Die deutsche Sprache weist neben der Standardsprache (auch Schriftsprache)
verschiedene Varietaten, wie beispielsweise die Fachsprachen und die Dialekte
auf. Um einen Uberblick tber die verschiedenen sprachlichen Varietaten zu
erlangen, visualisierte Heinrich Léffler die Subsysteme der deutschen Sprache in

folgender Grafik:

Varietatenmodell:

DIALEKTE

SITUOLEKTES STILE/
TEXTSORTEN

IDIOLEKTE

Abb.2, Varietatenmodell”
Quelle: Loffler, 2005: 79

Die gesprochenen Varietaten werden, je nach Art der Kommunikation zwischen
Alter und Geschlecht der Sprecher (Genderlekte, Alterssprachen), nach
Sprechergruppen (Soziolekte), nach der regionalen Reichweite (Dialekte), der
kommunikativen Funktion (Funktiolekte) oder dem vermittelnden Medium
(Mediolekte) unterschieden (Vgl. Janich,2010: 215).

Nach Loffler (Vgl. 2005: 79) sind die Ubergange zwischen den Varietaten flieRend
und die Unterscheidungskategorien oft Uberschneidend. Deutlich wird dies auch
bei dem Versuch die Mundart den Varietdten zuzuordnen. Wahrend auf den
ersten Blick davon ausgegangen werden kann, dass die Mundart eindeutig der
Varietat ,Dialekt” zugeordnet wird, ist bei genauerer Betrachtung erkennbar, dass
es sich bei der Mundart, der theoretischen Aufarbeitung zufolge, auch um eine

Art Schichtsprache handelt. Demzufolge, kann hierbei sowohl eine Zugehdarigkeit
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zur Varietat ,Dialekt* wie auch zur Varietat ,Soziolekt* erfolgen. Im Gegensatz
hierzu, lasst sich die Sprache der Bankangestellten, eine wissenschaftliche
Fachsprache bei welcher es um die kommunikative Funktion geht, eindeutig der
Varietat ,Funktiolekt* zuordnen. Da im Rahmen dieser Magisterarbeit priméar die
Fachsprache der Bankangestellten, wie auch der Dialekt bzw. die Mundart, eine
tragende Rolle spielen, wird in Folge auf eben diese Bereiche néher

eingegangen.

6.1. Fachsprachen

Seit den 1970er Jahren ist die Fachsprachenforschung ein intensiv bearbeiteter
Teilbereich der Sprachwissenschaften. Da sich das Gebiet der Fachsprachen
jedoch in viele weitere, je nach Beruf bzw. beruflicher Sparte, einzelne
Teilbereiche gliedert, existiert bis heute keine einheitliche, allumfassende
Definition. Folgende Definition von Dieter M6hn und Roland Pelka aus dem Jahre

1984, wird haufig verwendet um den Begriff der Fachsprache zu erlautern.

Wir verstehen unter Fachsprache heute die Variante der
Gesamtsprache, die der Erkenntnis und begrifflichen Bestimmung
fachspezifischer Gegenstande sowie der Verstandigung Uber sie
dient und damit den spezifischen kommunikativen Bedurfnissen im
Fach allgemeine Rechnung tragt. Fachsprache ist primar an
Fachleute gebunden, doch kénnen an ihr auch fachlich Interessierte
teilhaben. Entsprechend der Vielzahl der Facher, die man mehr oder
weniger exakt unterscheiden kann, ist die Variante ,Fachsprache’ in
zahlreichen mehr oder weniger exakt abgrenzbaren

Erscheinungsformen realisiert [...]. (Mohn/Pelka, 1984:26)

Weitere Definitionen zum Begriff ,Fachsprache” unterscheiden sich grof3teils nur
in der Formulierung, nicht aber im inhaltlichen Aspekt. Gemein ist allen
Definitionen die Bezeichnung der Fachsprache als geschriebene und/oder
gesprochene Sprache zwischen Experten eines bestimmten Gebietes. Eine
vollstandige Gliederung der Fachsprachen ist aus dem Grund kaum mdglich, da
durch standige Innovationen und ErschlieBungen neuer Bereiche, die Zahl der

Fachsprachen standig ansteigt. Dennoch kann eine grobe Unterteilung
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vorgenommen werden, wobei man hier zwischen einer horizontalen- und einer
vertikalen Gliederung unterscheidet. (Vgl. Roelcke, 2010:29f)

Die horizontale Gliederung versteht die Anzahl ,aller* moglichen Fachsprachen,
nach Fachergliederung und Fachbereichseinteilung.

Thorsten Roelcke veranschaulichte die horizontale Gliederung der Fachsprachen

folgendermalen.

FACHSPRACHEN
Theoriesprache Praxissprache
Wissenschafts- Technik- Institutionen- Wirtschafts- Konsumations-
sprache sprache sprache sprache sprache
Sprache | Sprache | Sprache | Sprache Sprache des [--]
der der der der Dienstleistungssektors
Natur- | Geistes- | Produk- Ferti-
WSS WSS, tion gung

Abb.3: ,Horizontale Gliederung von Fachsprachen*
Quelle: Roelcke, 2010:31
Diese bekannte und somit auch innerhalb der meisten fachsprachenlinguistischen
Anséatzen anerkannte Gliederung, zeigt drei fachlich wie sprachlich zu
unterscheidende Bereiche und zwar die Fachsprache der Wissenschaft, der
Technik und der Institutionen. Die Bezeichnung der Wissenschaftssprachen als
Theoriesprachen ruhrt daher, dass die Bildung von Theorien im Rahmen der
Wissenschaft eine bedeutende Rolle spielt (Vgl. Roelcke, 2010:31).
Unter dem Begriff Technik versteht Roelcke (2010:32) denjenigen Fachbereich,
bei dem ,[...]vom Menschen geschaffene Geratschaften zweckgerichtet
eingesetzt werden; die Fachsprache der Technik ist demnach diejenige, mit der
Uber diese Geratschaften und deren Einsatz kommuniziert wird®
Institutionensprache hingegen beschreibt Fachsprachen die ,[...]Jinnerhalb von so
etwas wie (6ffentlichen oder nichtoffentlichen) Organisationen, die eine festgelegt
Struktur zeigen und einen bestimmten Zweck verfolgen, verwendet
werden“(Roelcke, 2010:32). Die weitere Unterteilung der Fachsprachen in die
Natur- und Geisteswissenschaften sowie in die Fachsprachen des Produktions-,
Fertigungs- und Dienstleistungssektors sind weitere horizontale
Fachsprachengliederungen innerhalb der Fachsprachenlinguistik. Als Beispiel
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erganzender Gliederungen fuhrt Roelcke die Finfteilung nach Hartwig
Kalverkamper (1988) an, in der neben der Wissenschafts-, Technik- und
Institutionssprache auch die Sprachen der Wirtschaft und der Konsumation
genannt werden (Vgl. Roelcke, 2010: 32).

Demnach ist die Fachsprache der Bankmitarbeiter der Institutionssprache und in
weiterer Folge der Sprache des Dienstleistungssektors zuzuordnen.

Im Gegensatz zu der horizontalen Gliederung der Fachsprache, welche
verschiedene Fachergliederungen und Fachbereichseinteilungen beschreit, setzt
sich die vertikale Gliederung mit den kommunikativen Ebenen innerhalb eines
Faches bzw. Fachbereichs auseinander. Hierbei wird zwischen drei fachlichen
und sprachlichen Ebenen unterschieden. Die hoéhere Ebene beschreibt jene
Gebiete der Fachkommunikation, in welchen eher das Abstrakte, Theoretische
oder Allgemeine im Vordergrund steht, die niedrigere Ebene hingegen beschreibt
jene Gebiete in welchen das Interesse eher dem Konkreten, Praktischen oder
Besonderen gilt. (Vgl. Roelcke:2010, 34ff)

In folgender Abbildung von Heinz Ischreyt und Lothar Hoffmann werden die drei
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Abstraktionsebenen mit

den verschiedenen Fachsprachen

gebracht:
Bezeichnung Bezeichnung nach Semiotische und Kommunikative
Nach Ischreyt Hoffmann sprachliche Merkmale | Merkmale
Theoriesprache Sprache der theoreti- Kunstliche Symbole Wissenschaftler <
(Wissenschafts- schen Grundlagen- fur Elemente und Wissenschaftler
sprache) Wissenschaften Relationen
Sprache der experi- Kinstliche Symbole Wissenschattler (Tech-
mentellen Wissen- fur Elemente; natur- niker)** Wissenschaft-
Schaften liche Sprache fur ler (Techniker) <
Relationen (Syntax) Wissenschattlich—
technische Hilfskrafte
Fachliche Sprache der ange- Naturliche Sprache Wissenschaftler (Tech-
Umgangssprache wandten Wissen- mit einem sehr niker) “wissenschaf-
schaften und der hohen Anteil an tliche und technische
Technik Fachterminologie Leiter der materiellen
und einer streng Produktion
determinierten Syntax
Sprache der Naturliche Sprache mit | Wissenschaftliche und
materiellen einem hohen Anteil technische Leiter der
Produktion an Fachterminologie materiellen Produktion
und einer relativunge- | < pMeister «* Fach-
bundenen Syntax Arbeiter (Angestellte)
Werkstattsprache Sprache der Naturliche Sprache Vertreter der materiell-
(Verteilersprache) Konsumation mit einigen Fachter- en Produktion «
mini und ungebun- Vertreter des Handels
dener Syntax + Konsumenten «
Konsumenten

Abb.4: ,Verbindung der vertikalen Fachsprachengliederungen nach Heinz Ischreyt
(Bezeichnungen) und Lothar Hoffmann (Bezeichnungen sowie Erlauterung

semiotischer, sprachlicher und kommunikativer Merkmale)“ Quelle: Roelcke,2010: 36

in  Verbindung




In dieser Darstellung der vertikalen Gliederung der Fachsprachen von Ischreyt
und Hoffmann stellt die oberste Abstraktionsebene die Wissenschaftssprache
(Theoriesprache) dar. Diese Fachsprache wird unter Spezialisten, meist in
schriftlicher Form, in der Forschung oder Entwicklung verwendet. Die fachliche
Umgangssprache bildet die mittlere Ebene der fachlichen und sprachlichen
Abstraktion und dient der, meist mundlichen, Kommunikation unter Spezialisten,
und teilweise auch der Kommunikation mit Teilnehmern der dritten Ebene. Die
unterste und somit dritte Ebene bildet die Werkstattsprache (auch
Verteilersprache). Diese Art der Sprache ist in der Techniksprache, vor allem in
den Bereichen Produktion, Verwaltung oder Verkauf, schriftlich wie mindlich, zu
finden. (Vgl. Roelcke,2010:34f)

Die weiteren Unterteilungen bzw. Bezeichnungen nach Hoffmann sind grof3teils
selbsterklarend und werden daher in Folge nur dann genauer erlautert, wenn
diese fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit von Bedeutung sind. Dieser
Einordnung zufolge ist die Bankensprache der zweiten Abstraktionsebene
zuzuordnen, der Sprache der angewandten Wissenschaften und der Technik,
welche sich durch eine natirliche Sprache mit starker Terminologisierung und
verbindlicher Syntax charakterisiert und sowohl mundlich wie auch schriftlich
praktiziert wird. Obwohl die Verwendung der Banken-Fachsprache primar
zwischen Bankmitarbeitern stattfindet, kann auch in der Kommunikation mit
Teilnehmern der unteren Abstraktionsebene, z.B. Kunden, nicht zur Géanze auf

die Fachterminologien verzichtet werden.

Nach Janich werden die Fachsprachen der Varietat ,Funktiolekte* zugeordnet,
weil sie ,[...] einer zweckgerichteten und effektiven, dabei weitgehend
emotionsfreien Kommunikation zwischen Fachleuten Uber die Gegenstande ihres
Faches" (Janich, 2010:216) dienen. Demnach findet Fachsprache nur zwischen
Fachleuten (Bankmitarbeitern) und nicht zwischen Fachleuten und Laien
(Bankmitarbeitern und Kunden) statt. Da, wie bereits erwahnt, im Bankensektor
jedoch auch in der Kommunikation mit Kunden nicht immer auf Fachausdrticke
verzichtet werden kann, ware anzunehmen, dass sich diese ,abgeschwachte*
Fachsprache auch in der externen Kommunikation des Kreditinstituts

widerspiegelt.
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Im Bereich der Werbung liegt hierbei jedoch ein Sonderfall vor. Da meist nicht
Fachleute direkt, sondern von ihnen beauftragte Werbetexter sich an die
Rezipienten richten, wird hierbei keine direkte Fachsprache, sondern lediglich
fachliche Ausdrucke bzw. solche, die nur danach aussehen, verwendet.
Fachliche Ausdriucke in der Werbung werden, im Gegensatz zu fachlichen
Texten, nicht dazu verwendet, Wissen verstandlich zu vermitteln, sondern um
wissenschaftliche Autoritat auszustrahlen. (Janich, 2010:216f)

Als Beispiel hierfur kann die Autowerbung herangezogen werden, welche meist,
neben einer unterhaltsamen Anzeige im Vordergrund, mit Fachwoértern wie
Airbag, Katalysator, Doppel-Querlenker-Hinterachse, McPherson-Federbein, etc.
wirbt. Der Grund fur die Verwendung von Fachwortern, liegt hierbei in dem
Beweis fur Qualitat. Im Vergleich zur Autowerbung, arbeitet die Kosmetikwerbung
u.a. mit pseudofachlichen Ausdriicken wie Pflegevitamin, Tiefenformel,
Bodysplash, A.H.A.-Komplex, Langzeit-Aufbauwirkung oder 12-Stunden
Feuchtigkeitsdepot. Neben den tatsachlichen Fremdwortern aus Medizin, Biologie
und Pharmazie, welche fur den wissenschaftlichen Eindruck eingesetzt werden,
dienen die pseudofachlichen Ausdricke eher zur Verstarkung der
Glaubwirdigkeit als zur tatsachlichen Informationsvermittlung (Janich,
2010:218f).

Nimmt man jetzt die Mundartkampagne der Bank Burgenland zum Vergleich, so
stellt man sich die Frage, wie lediglich mit den Worten ,Mia bringa wos weida!"
oder ,Deaf ma di ament bloatn?* der Eindruck von Seriositat, Qualitat,
Wissenschaftlichkeit und Fachverstandnis vermittelt werden soll. Der Frage nach
der Zielsetzung der Bank Burgenland Werbung, wird im folgenden Kapitel auf den
Grund gegangen um danach konkret auf die Bedeutung des Dialekts in der

Werbung einzugehen.

6.2. Wirtschaftswerbung

Nach Hoffmann wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten nur

dann Werbung genannt, wenn ,[...]Jdie Nachricht das Urteilen und/ oder Handeln

bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Guter, Leistungen oder Ideen

produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergroRernd,

erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll.“ (Hoffmann,
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1981:10). Im Sektor der Wirtschaftwerbung, ist die in Hoffmanns Definition
angefuhrte ,Gruppe oder Institution“ ein Wirtschaftsunternehmen, wie etwa ein

Kreditinstitut, eine Bank.

Um die Positionierung der Wirtschaftswerbung zu veranschaulichen, wird
folgende Visualisierung der Formen von Werbung von Schweiger und

Schrattenecker herangezogen:

Fur politische Zwecke flirwirtschaftliche Zwecke Fir religise und kulturelle
Zwecke

Politische Werbung Wirtschaftswerbung Religitse und kulturelle

(friher auch Propaganda’) (friher auch Reklame’) Werbung

Werbung fir die wirt- Werbung fir die Ziele eines Werbung fir die Teilfunktionen

schaftspoltischen Ziele eines Betriebes als Ganzes eines Untemehmens

Staates (wirtschafts-politische (Firmenwerbung; Public

Werbung) Relations)

Werbung zur Farderung des Werbung zur Férderung der

Absatzes (Absatzwerbung) Beschaffung Werbung zur Gewinnung von
(Beschaffungswerbung: Mitarbeitemn (Personalwerbung)
-Materialbeschaffung
Kapitalbeschaffung)

Produktwerbung Werbung fur Dienstleistungen

Abb.5: ;Formen der Werbung*
Quelle: Schweiger/ Schrattenecker, 1995:11 zit. und erw. nach Runkehl, 2010: 20

Die in Abb.5 blau hinterlegten Unterteilungen der Wirtschaftswerbung, sind jene
Funktionen, welche bei der untersuchten Mundartkampagne der Bank
Burgenland tragend waren. Die Ziele der Bank Burgenland bestanden darin, zum
einen fir das Unternehmen ,Bank Burgenland“ zu werben und zum anderen fur
die Dienstleistungen der Bank zu werben bzw. den Absatz zu férdern. Weitere
Differenzierungen im Bereich der Wirtschaftswerbung kénnen in den Bereichen
lokale/regionale-, landesweite- vs. internationale Werbung, Einzel- vs.
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Gemeinschaftswerbung  sowie  Produkt-  vs. Dienstleistungswerbung,
vorgenommen werden (Vgl. Janich, 2010:20f).

Da die untersuchte Kampagne u.a. auf grof3flachigen Plakatwanden im gesamten
Burgenland geschalten wurde, handelt es sich um eine landesweite Werbung,
hinter der alleinig die Bank Burgenland stand, also auch um eine Einzelwerbung,
deren primares Ziel das Bewerben von Dienstleistungen im speziellen
Finanzdienstleistungen war, demzufolge handelt es sich um keine
Produktwerbung.

In Bezug auf die Ziele der Wirtschaftswerbung, welche nicht zwingend der
Verkauf eines Produktes sind, fuhren Schweiger und Schratteneder
(Vgl.1995:55™ zit. nach Janich, 2010:25) die Einfihrungswerbung an, welche
zum Ziel hat, tber ein neu kreiertes Produkt zu informieren und sich primar auf
die Produktexistenz sowie des Aufbau eines Produkt- bzw. Markenimages
konzentriert. Die Erhaltens- oder Erinnerungswerbung hingegen bewirbt ein
bereits eingeflihrtes Produkt, um an seine Existenz zu erinnern und den Absatz
zu erhalten bzw. zu foérdern. Ist durch eine Konkurrenz der Absatz eines
Produktes in Gefahr und muss sich dieses gegen andere Anbieter behaupten, so
handelt es sich um Stabilisierungswerbung. Von Expansionswerbung hingegen
ist dann die Rede, wenn der Marktanteil des Produktes ausgebaut und erweitert
werden soll.

Im Beispiel der Mundartkampagne der Bank Burgenland, hat die Werbung die
Ziele das ,Produkt‘ Bank Burgenland zu férdern, sich von Konkurrenz klar
abzugrenzen, und den Umsatz zu steigern. Zielt die Werbung, wie in diesem
Beispiel, sowohl auf Erhaltung- oder Erinnerung, als auch auf die Stabilisierung

ab, spricht man von der Imagebildung als Werbeziel.

6.3. Dialektwerbung

Ebenso wie die Fachsprache, ist neben der Verwendung von Jugendsprachen
auch die Verwendung von Dialekten eine Moglichkeit Werbung zu inszenieren.
Wie in den vorherigen Kapiteln erlautert, werden in der Wirtschaftswerbung

oftmals die Fachsprache bzw. der Fachsprache ahnlich klingende Begriffe

18

Schweiger, Glnther/Schrattenecker, Gertraud (1994):Werbung. Eine Einflihrung. 4. vollig neu bearb.
und erw. Auflage. Stuttgart.S.55.
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verwendet, um Seriositat, Qualitdt und Hochwertigkeit von Produkten bzw.
Dienstleistungen zu suggerieren. Dialekte sind ,Varietaten, deren Merkmal ihre
regionale Gebundenheit ist“(Janich, 2010:228), welche, auch wenn schriftliche
Mundartdichtungen festgehalten wurden, keine Schriftlichkeit aufweisen, d.h.
dass fiur den Dialekt keine offiziell normierten orthografischen oder
grammatischen Regeln  existieren (Vgl. Bufmann, 1990:177'° zit. nach
Janich,2010: 228).

Aufgrund dieser Tatsache, beschranken sich nicht nur ein Grofliteil der
Dialektwerbungen auf visuelle bzw. audiovisuelle Medien wie Radio und
Fernsehen, sondern auch auf die wissenschaftlichen Untersuchungen, welche
sich mit der Thematik ,Dialektwerbung® auseinandersetzen. Durch die
Medienspezifitat und den damit verbundenen Mehraufwand (Aufnahme,
Verschriftlichung, etc.), wurde der Dialekt in der Werbung bisher als
Untersuchungsgegenstand von der Sprachwissenschaft —meist nicht grof3
beachtet. Eine Ausnahme hierfur ist in der Schweiz erkennbar, wo die
schweizerdeutsche Werbung haufig Gegenstand sprachwissenschaftlicher
Dialektforschung geworden ist, was darauf zurtickzufiihren ist, dass der Dialekt in
der Schweiz auch in der 6ffentlichen Kommunikation einen hohen Stellenwert hat.
(Vgl. Janich, 2010:228f)

Da fir die Dialektwerbung in Osterreich bzw. der Bundesrepublik Deutschland,
keine vergleichbaren wissenschaftlichen Untersuchungen gefunden werden
konnten, werden in Folge Untersuchungsergebnisse von Yaha Bajwa(1995) zur
Veranschaulichung der Verwendung des Dialekts in der Schweizer Werbung
herangezogen. Dieser statistischen Untersuchung zufolge wurden Anfang der
1990er Jahre in der Schweiz 45% der Radio-Spots und 53% der Fernseh-Spots
im Schweizer Dialekt gesprochen. Dialektwerbung in Form von Anzeigen wurden
auch vereinzelt wahrgenommen, ein Phdnomen, das nach Janich auf den hohen
Stellenwert des Schweizer Dialekts zurtickzufihren ist. (Vgl. Janich, 2010:228f)
Janich geht weiters davon aus, dass dieser hohe Anteil an Dialektwerbung fur
Deutschland keinesfalls zutreffend ist, verweist jedoch darauf, dass regional
geschaltete Radio-Spots dann flr Dialektwerbung offen sind, wenn der Dialekt in

der bestimmten Region einen hohen Stellenwert einnimmt, wie beispielsweise in

19 BuRmann, Hadumod (1990): Lexikon der Sprachwissenschaft. Stuttgart.S.177.
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Suddeutschland. Bei der Dialektwerbung steht, haufiger wie der Dialekt selbst,
eine prominente Person im Vordergrund, deren regionale Herkunft in Verbindung
mit dem verwendeten Dialekt meist bekannt bzw. sogar ihr Markenzeichen ist
(Vgl. Janich, 2010:229).

Beispiele hierfur aus der Osterreichischen Werbung waren u.a. die Marke ,Iglo“ in
deren Werbung die 6sterreichischen Ski-Stars mit dem Slogan ,Iss was g’scheits”
nicht standardsprachlich aber auch nicht im Dialekt sondern eher
umgangssprachlich fur ein Produkt werben. Als weiteres Beispiel kann die grol3e
AUVA Initiative fur mehr Sicherheit herangezogen werden, die mit dem Slogan
,Baba und fall net®, eine Abwandlung des Hits ,Baba — und foi ned“ von Wolfang
Ambros aus dem Jahre 1976, zwar mit einer leichten ,Entscharfung” des Dialekt,
jedoch mit Ambros als Testimonial wirbt. Armin Assinger wirbt ebenfalls im
Karntner Dialekt fur das ,Lagerhaus®, jedoch nur in Radio- und/ oder
Fernsehspots, wobei auch hier die Kernaussage immer in der Standardsprache
geschrieben und gesprochen wird.

Aus dem 0sterreichischen Finanzdienstleistungssektor ist an dieser Stelle auch
die ,Volksbank* zu erwdhnen, ebenfalls ein Kreditinstitut, welches die Mundart
benutzt, um far ihr Unternehmen zu werben. Im Unterschied zur
Mundartkampagne der Bank Burgenland wird die Mundart in der
Volksbankwerbung erstens nur in visuellen und audiovisuellen Medien verwendet
und zweitens in erster Linie von Andreas Goldberger oder einem anderen
Mitglied der 6sterreichischen Skispringer-Stars gesprochen. Die Kernaussagen
der Volksbankwerbung werden jedoch, auch wenn von einem Testimonial
gesprochen, immer in der Standardsprache formuliert. Im Gegensatz zur Bank
Burgenland verwendet die Volksbank im Rahmen ihrer Printwerbungen
ausschlief3lich die Standardsprache.

Den bisherigen Forschungsergebnissen zufolge kénnen dem Dialekt in der
Werbung drei unterschiedliche Funktionen zugeordnet werden. Die erste
mogliche Funktion des Dialekts in der Werbung besteht in der Verwendung des
Dialekts als ,[...]Jindividuelles Kennzeichen eines prominenten Sprechers, der
dadurch leicht erkennbar ist und auf einer volkstimlichen Ebene womdglich
glaubwiurdiger erscheint®.(Janich, 2010:230) Als zweite mdgliche Funktion nennt
Janich, in Zusammenhang mit Horfunk-Spots, die regionale Identifikation mit dem
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Publikum, wohingegen die dritte mogliche Funktion des Dialekts in der Werbung,
die sprachliche Betonung der spezifisch regionalen Herkunft eines Produkts
betont und somit regional eindeutig lokalisierbar wird. Demzufolge kann die erste
Funktion senderbezogen und die dritte Funktion als produktbezogen
gekennzeichnet werden. Die zweite Funktion, welche der Mundartkampagne der
Bank Burgenland zuzuordnen ist, kann, durch die Identifikation mit dem
Publikum, im Gegensatz zu den anderen beiden Funktionen, eindeutig als

rezipientenbezogen bezeichnet werden (Vgl. Janich, 2010:230).

6.4. Zusammenfassung: Werbesprache und sprachliche Varietaten
Neben der Standardsprache oder auch Schriftsprache, kann die deutsche
Sprache nach gesprochener- und geschriebener Sprache differenziert und in
verschiedene Varietaten unterteilt werden. Beispiele hierfir wéren u.a.
Soziolekte, Mediolekte, Funktiolekte, und Dialekte. Eine prézise Zuordnung ist
hierbei jedoch schwierig, da die Ubergange zwischen den Varietaten flieRend und
die Unterscheidungskategorien oft Uberschneidend sind. Demnach kann die
Mundart den Varietaten ,Dialekt* wie auch ,Soziolekt* und die kaufm&annische
Fachsprache der Bankangestellten der Varietat ,Funktiolekt* zugeordnet werden.
Fur das Gebiet der Fachsprache ist eine allumfassende Definition deshalb nicht
moglich, da sich dieser Bereich je nach Beruf bzw. Sparte in viele einzelne
Teilbereiche gliedert. Allen Fachsprachen gemein ist jedoch die (geschriebene
und/oder gesprochene) Sprache zwischen Experten eines bestimmten Gebiets.
Um die Fachsprachenforschung zu strukturieren, kann eine grobe Gliederung
horizontal (Anzahl ,aller* méglichen Fachsprachen, nach Fachergliederung und
Fachbereichseinteilung) und vertikal (kommunikative Ebenen innerhalb eines
Faches bzw. Fachbereichs) vorgenommen werden. (Vgl. dazu Kapitel 6.1.)

Im Gegensatz zur internen Unternehmenskommunikation, die oftmals auf
Fachsprachen basiert, werden in der externen Unternehmenskommunikation,
speziell in der Werbung, meist keine ,echten“ Fachausdriicke, sondern lediglich
fachliche Ausdriucke, bzw. solche die danach aussehen, verwendet, um
wissenschaftliche Autoritdt zu vermitteln. Handelt es sich bei besagter Werbung
um die Kommunikation eines Wirtschaftsunternehmens, so spricht man von
Wirtschaftswerbung. Werbung in diesem Bereich kann verschiede Zwecke, wie
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etwa Werbung fiur wirtschaftspolitische Ziele eines Staates, fir Ziele eines
Betriebs als Ganzes oder fir die Teilfunktionen eines Unternehmens, verfolgen.
(Vgl. dazu Kapitel 6.2. Abb.5)

In Zusammenhang mit den Zielen von Wirtschaftswerbung unterscheiden
Schweiger und Schratteneder die Einfuhrungswerbung, Erhaltens- oder
Erinnerungswerbung, die Stabilisierungs- und die Expansionswerbung. (Vgl. dazu
Kapitel 6.2.9)

Eine Mdglichkeit (Wirtschafts-)Werbung zu inszenieren bietet die Dialektwerbung.
Dialekte sind ,Varietaten, deren Merkmal ihre regionale Gebundenheit ist“(Janich,
2010:228), welche keine Schriftlichkeit aufweisen und sich daher in der Werbung
grof3teils auf visuelle und audiovisuelle Medien beschranken. Bei der
Dialektwerbung steht, haufiger wie der Dialekt selbst, eine prominente Person im
Vordergrund, deren regionale Herkunft in Verbindung mit dem verwendeten
Dialekt meist bekannt bzw. sogar ihr Markenzeichen ist. Beispiele aus der
Osterreichischen Werbung hierfir waren die Marke ,lglo” mit den 6sterreichischen
Ski-Stars als Testiomanials, die Initiative fur mehr Sicherheit der ,AUVA* mit
Wolfgang Ambros oder das ,Lagerhaus® mit Armin Assinger. Im Sektor der
Wirtschaftswerbung bzw. Finanzdienstleistungswerbung ware an dieser Stelle die
,Volksbank” zu nennen, fur die in erster Linie Andreas Goldberger im Dialekt fur
deren Produkte und Dienstleistungen wirbt.

Dem Dialekt in der Werbung kdnnen drei unterschiedliche Funktionen zugeordnet
werden, und zwar erstens, wie bereits erwahnt, als individuelles Kennzeichen
eines berlhmten Sprechers, zweitens die regionale Identifikation mit dem
Publikum und drittens die sprachliche Betonung der spezifisch regionalen
Herkunft eines Produkts und die sich daraus ergebende regional eindeutige
Lokalisierbarkeit. (Vgl. dazu Kapitel 6.3.)
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7. Die Mundart in der externen Kommunikation
der Bank Burgenland

Die externe Unternehmenskommunikation bezeichnet jene Kommunikation, die
eine Organisation mit ihrer Umwelt tatigt. In folgendem Teil dieser Arbeit wird die
externe Kommunikation der Bank Burgenland in Form der Mundart-
Plakatkampagne, wie auch der Kommunikation der Bankmitarbeiter mit den
Kunden, analysiert bzw. kritisch hinterfragt. Das Besondere in diesem Fallbeispiel
ist die Kommunikation in der Mundart und die damit entstehende Identitatsbildung
der Organisation selbst.

Neben der, im vorangegangenen Kapitel erlauterten Mdoglichkeit der
fachspezifischen Kommunikation mittels Fachsprachen, hat der Bankmitarbeiter
unabhéngig davon, die Wahl mit Kunden in der Standardsprache oder in der
Mundart bzw. Umgangssprache zu kommunizieren, konkrete Vorgaben
diesbezuglich werden von Seiten der Organisationsleitung nicht kommuniziert.

In Folge finden sich Definitionen zum Begriff der Kommunikation sowie
Eingliederungen in die Wissenschaft. Die Reichweite der Kommunikation, bzw.
die Bedeutung der Mundart, werden in jenem Teil dieses Kapitels untersucht, in
dem es um die Identitatsbildende Funktion der Sprache geht. Des Weiteren wird
danach auf die externe Unternehmenskommunikation in Form von
Kundengesprachen und Plakatwerbungen explizit eingegangen, um diese in

Hinsicht auf die Rolle und Bedeutung der Mundart zu untersuchen.

7.1. Definition von Kommunikation
Der Begriff Kommunikation leitet sich vom lateinischen communicatio ab, was
soviel bedeutet wie Verbindung, Zusammengang; Verkehr (zwischen Menschen);
Verstandigung. (Vgl. Hermann, 1993: 262)

Trotz dieser allgemein gultigen Ableitung, lasst sich aufgrund der vielschichtigen
Verwendung des Begriffs Kommunikation, keine allumfassende Definition finden.
Das Phé&nomen der Kommunikation wird in der Forschung von vielen
Wissenschaftsdisziplinen, wie etwa der Linguistik, Phonetik, Stilistik, Semantik,
Kybernetik, der Informations- und Kommunikationstheorie, der Psychiatrie und
Philosophie, untersucht und kann daher unmdglich in einem einzigen Satz

definiert werden.
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Obwohl man umgangssprachlich mit dem Wort Kommunikation meist die verbale
sprachliche Verstandigung meint, ist Kommunikation weit mehr als lediglich der
Akt der verbalen Kommunikation. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
versteht man laut Maletzke (Vgl. 1978:16ff) unter Kommunikation, dass
Lebewesen mit der Welt in Verbindung und untereinander in Beziehung stehen,
also die Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen.

Auch Paul Wazlawik verdeutlicht mit einem seiner wohl bekanntesten Zitate ,Man
kann nicht nicht kommunizieren* (Watzlawick, 1969: 53), dass alles menschliche
Handeln eine bestimmte Form der Kommunikation im Sinne der
Bedeutungsvermittlung mit sich bringt. Die Kommunikationsgeschichte beginnt
nicht mit der Entstehung der Sprache, sondern mit der Entwicklung von
nonverbalen Kommunikationsmitteln wie beispielsweise Musik, Zeichen oder
Symbolen, welche bereits vor der Entstehung der Sprache zur Verstandigung
beitrugen. Kuibler (1994: 16) beschreibt diese Bedeutungsweitergabe
folgendermal3en: ,[...] Wann immer Menschen zusammen sind, kommunizieren
sie miteinander, d.h. sie schopfen, projizieren, spiegeln Bedeutungen, ob sie
wollen oder nicht; und sie tun dies mit unterschiedlichen Mitteln, auf
verschiedenen Ebenen, in divergierenden oder auch Ubereinstimmenden
Sinnhorizonten und Gedankengebauden, wiederum gewollt oder ungewollt*.
Burkart definiert Kommunikation des Weiteren im Bezug auf das soziale
Verhalten der Individuen, indem er davon ausgeht, dass sich Lebewesen in
Hinblick aufeinander verhalten. Der soziale Faktor hierbei ist die Reaktion, die ein
Individuum durch sein Verhalten bei seinem Gegenuber auslést und beeinflusst.
Kommunikation als soziales Verhalten kann miteinander stattfinden, und zwar
dann, wenn zwei Lebewesen beispielsweise dasselbe Ziel verfolgen und deshalb
gemeinsam agieren, womit das gemeinsame Abwehren eines Feindes gemeint
sein konnte. Als Beispiel fur Kommunikation als soziales Verhalten in einer
Situation in der man Gegeneinander agiert, ware der Zweikampf zu nennen.
Beides Situationen, in denen man sich in Hinblick aufeinander verhalt und die
Reaktion seines Gegenubers beeinflusst bzw. auslést. (Vgl. Burkart, 2002: 20f)
Weiters geht Burkart davon aus, dass jedes Lebewesen, welches kommunikativ
handelt, zum einen eine allgemeine Intention besitzt, namlich die, seinem
Gegenuber etwas mitzuteilen und Verstandigung herzustellen, und zum anderen

68



eine spezielle Intention, das heil3t, dass jede Handlung aus einem bestimmten
Interesse heraus gesetzt wird und das Ziel darin besteht, dass konkret erwartete
Handlungen folgen. (Vgl. Burkart, 2002: 26ff)

Eine wesentliche Rolle fir das Zustandekommen bzw. Funktionieren von
Kommunikation ist die soziale Interaktion der Individuen, denn ,Kommunikation
kann nur dann stattfinden, wenn sich (mindestens zwei) Lebewesen im Hinblick
aufeinander kommunikativ verhalten.” (Burkart, 2002: 32) Damit es soweit kommt,
mussen die Lebewesen zuvor erst einmal miteinander in Beziehung treten, also
interagieren. Von Interaktion kann man dann sprechen, wenn das Verhalten
mindestens zweier Lebewesen gegenseitige Reaktionen bzw. Aktionen
hervorruft, wobei dies nicht unbedingt bewusst geschehen muss, auch das
ZusammenstofRen in einer Menschenmenge ist eine Aktion meinerseits, die
wiederum eine Reaktion andererseits hervorruft. (Vgl. Burkart, 2002: 30ff)

Trotz alledem liegt menschliche Kommunikation erst dann vor, ,[...] wenn
(mindestens zwei) Individuen ihre kommunikativen Handlungen nicht nur
wechselseitig aufeinander richten, sondern dartber hinaus auch die allgemeine
Intention ihrer Handlungen [...] verwirklichen kénnen und damit das konstante
Ziel (= Verstandigung) jeder kommunikativen Aktivitat erreichen.” (Burkart, 2002:
32)

Demnach kann erst dann von erfolgreicher Kommunikation gesprochen werden,
wenn eine Verstandigung erreicht wird, ein Ziel, dass nur dann erreicht werden
kann, wenn sich die miteinander kommunizierenden Individuen auch verstehen,
also u.a. der selben Sprache, aber auch derselben sprachlichen Varietat wie z.B.
der hianzischen Mundart, méachtig sind. Angesichts dessen, scheint die
Erreichung von Verstandigung, im Gegensatz zu einer Gesprachssituation, in der
man nachfragen kann, bzw. nonverbal signalisieren kann, wenn man den Inhalt
des Gesprachs nicht versteht, bei der nonverbalen Mundartwerbung in Form von
Plakaten weit fraglicher. Fur den weiteren Verlauf der Arbeit werden deshalb zum
einen die interpersonale, verbale Kommunikation von Bedeutung sein, und zwar
dann, wenn es um die Kommunikation zwischen Kunden und Bankangestellten
geht, und zum anderen die nonverbale, massenmedial vermittelte
Kommunikation, und zwar in Zusammenhang mit der Reaktion des Rezipienten

auf die in Plakatform geschaltete Mundartwerbung des Kreditinstituts. Fir beide
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Situationen gleichbedeutend ist hierbei jedoch eine weitere Funktion der

Kommunikation und zwar jene der Identitatsbildung.

7.2. Sprache als Identitatsbildendes Kommunikationsmedium
Spricht man in der Mundart, so gibt man, gewollt oder ungewollt, Informationen
Uber seine eigene Identitat preis. Zum einen lasst man sein Gegenuber erkennen,
aus welcher geographischen Region man kommt, zum anderen kann der
Gespréachspartner aber auch Informationen Uber mich erlangen, welche ich
eventuell gar nicht vermitteln wollte. Beispielsweise kann mein Gegeniber von
meinem Gebrauch der Mundart darauf schliel3en, dass ich stolz auf meine
Heimat bin, oder auch, dass ich, sofern er der Meinung ist, dass die Verwendung
der Mundart in diesem Kontext unangebracht sei, mich unangepasst verhalte,
bzw. denken, dass ich einer eher niedrigen Bildungsschicht angehoére.
Andersrum kann es naturlich auch sein, dass ich mich einer anderen Person,
aufgrund der Sprache bzw. Mundart, die sie spricht, zugehoérig fuhle und mich
somit teilweise mit ihr identifizieren kann bzw. Gemeinschaften gebildet werden.
Jedes Individuum verwendet in bestimmten Situationen die Sprache nicht primar
zum informativen Zweck, sondern viel mehr zum Herstellen von Identitat, wie
beispielsweise bei Fullballspielen, Sprechgesange bei Sportereignissen, das
Rufen von Namen oder Parolen bei 6ffentlichen Veranstaltungen. Durch diese
Verwendung der Sprache signalisieren wir unserem Gegenuber bzw. der
Gesellschaft im Allgemeinen, wer wir sind und wo wir hingehdren (im
Ubertragenen Sinne). So geben wir, vielleicht auch oft unbewusst, Auskunft Gber
unsere regionale Herkunft. Unabhéngig von der Person und vom Kontext in dem
wir kommunizieren, erhalten wir von unserem Gegeniber bereits Informationen
Uber dessen Herkunft, Persdnlichkeit, etc., sobald dieses zu sprechen beginnt.
Der Erhalt dieser Informationen ist vom Sprecher teilweise gewinscht, teilweise
aber auch unbewusst und somit eventuell auch unerwinscht. Bestimmte
Informationen, die wir lediglich durch das HoOren der Stimme unseres
Gesprachspartners erhalten, sind klar erkennbar, wie beispielsweise Herkunft,
ungefahres Alter, u.a. Andere Informationen, wie beispielsweise jene Uber die
Personlichkeit oder die soziale Herkunft, sowie den Bildungsstand des Sprechers,
vergleichen wir meist mit unseren bisherigen Erfahrungen, wobei diese nicht
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immer Ubereinstimmen missen. Daher kommt es hierbei oftmals auch zu
spontanen Fehlinterpretationen. (Vgl. Crystal, 1993: 17-25)

~Sprache zeigt mehr als alles andere, daf3 [sik!] wir >>dazugehdren<< , und stellt
damit das natirlichste Kennzeichen oder Symbol unserer o6ffentlichen und
privaten ldentitat dar.“ (Crystal, 1993: 17) Sprache kann u.a. Auskunft Uber
unsere physische- und psychische- aber auch Uber unsere geographische-,
ethnische- und nationale- sowie Uber unsere soziale Identitdt geben. Die
physische Identitdt eines jeden Individuums setzt sich aus verschiedenen
physischen Merkmalen, wie beispielsweise Alter, Geschlecht, Haut- und
Haarfarbe, Gesichtsziige, etc. zusammen. Die Frage nach einem
Zusammenhang zwischen den physischen Merkmalen eines Menschen und dem
Sprachverhalten ist nicht so einfach zu klaren. Obwohl kein bestehender
Zusammenhang zwischen physischen Merkmalen und dem Sprachverhalten der
Menschen nachgewiesen werden kann, haben wir dennoch bestimmte
Vorstellungen, mit denen wir an unsere Gesprachspartner herantreten und sind
deshalb beispielsweise dann irritiert, wenn ein stattlicher, alterer Mann, mit einer
eher hohen, piepsenden Stimme spricht. (Vgl. Crystal, 1993: 18-21)

Ein ahnliches Phanomen zeigt sich bei der Zuschreibung der psychischen
Identitdt durch die verwendete Sprache. Auch hierbei kann im Grunde kein
eindeutiger Zusammenhang hergestellt werden und trotzdem beurteilen wir die
Intelligenz, Aggressivitat, Freundlichkeit, u.a, der Menschen aufgrund ihres
sprachlichen Verhaltens oder sprachlichen Zuriickhaltung in bestimmten
Situationen und beim Ausfihren aufgetragener Aufgaben. (Vgl. Crystal, 1993:
22f)

Informationen Uber die geographische Identitat, also Uber unserer Herkunft, sind
jene, die unser Gesprachspartner sofort dann von uns bekommt, wenn wir
beginnen zu sprechen, sei es durch die Sprache, einen Akzent oder den
verwendeten Dialekt. (Vgl. Crystal, 1993: 24)

Durch die Verwendung einer bestimmten Sprache, z.B. Englisch oder Deutsch,
geben wir Auskunft Uber unsere Herkunft, tGber das Land, in dem wir
aufgewachsen sind oder zumindest in den letzten Jahren gelebt haben.
Verwenden wir aber einen bestimmten Dialekt, so erfahrt unser Gegenuber

wesentlich mehr Gber unsere Herkunft, je nach dem ob ihm der verwendete
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Dialekt bekannt ist oder nicht, kann er unsere Herkunft nicht nur auf ein
bestimmtes Land, sondern auch auf eine bestimmte Region des Landes
eingrenzen. Die Vorstellungen der heutigen Gesellschaft Uber die Verwendung
von regionalen Dialekten sind nur teilweise mit den Erkenntnissen der
Sprachwissenschaft ident. Obgleich die Annahme, dass die Verwendung der
Dialekte am Aussterben bzw. im Riuckgehen sei, zwar bezogen auf die Dialekte in
landlichen Gebieten, grundsatzlich als richtig gewertet werden kann, so nimmt
dennoch die Anzahl und Variation innerstadtischer Dialekte stetig zu. Eine
weitere Vorstellung der Gesellschaft ist jene, dass Dialekte vorwiegend von
Personen mit niedrigem Status benutzt werden. Warum dieses Bild nicht wirklich
der Realitat entspricht, wird sich im weiteren Verlauf dieser Arbeit herausstellen.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich alle Sprachen in eine Reihe
von Dialekten gliedern, gleich ob Ober- oder Unterschicht, stadtisch oder landlich.
(Vgl. Crystal, 1993: 24f)

Der Begriff der sozialen Identitat beschreibt das ,Was man ist* aus der Sicht der
Gesellschaft zu der man gehort. Aus gesellschaftlicher Sicht, spielen hierbei
auch, bzw. vor allem, die sozialen Gruppen, in denen man sich bewegt eine
bedeutende Rolle. Oftmals ist in der Literatur auch von der ,sozialen Schicht” die
Rede, welche ,[...Jeine Gruppe von Menschen mit ahnlichen sozialen oder
wirtschaftlichen Merkmalen* (Crystal, 1993: 38) definiert. In Hinblick auf die
Erforschung der Differenzen in der verwendeten Sprache der Personen
verschiedener sozialer Schichten, wird in der Soziolinguistik nur nach den
grobsten Merkmalen unterschieden und die Gesellschaft somit beispielsweise in
Ober-, Mittel- und Unterschicht eingeteilt. Die Art und Weise wie Menschen
sprechen, lasst sich oftmals auf deren gesellschaftliche Position bzw. deren
Bildungsstand zurlckfihren. Ohne sich wirklich mit dieser Thematik
auseinanderzusetzten, ist jeder Mensch dazu in der Lage, aufgrund der
Sprachgewohnheiten zu definieren, ob der Sprecher eher der Ober- oder eben
der Unterschicht angehort.  Aufgrund unseres Geflihls bezeichnen wir die
Sprachgewohnheiten mancher Menschen deshalb als ,hochnésig®, ,vulgéar,
LPrimitiv* oder ,kultiviert“. (Vgl. Crystal, 1993: 38)

Obwohl man der Meinung ist, dass Menschen aufgrund ihrer Sprache einer
gesellschaftlichen Schicht zugeordnet werden kdnnen, so darf hierbei nicht aul3er
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Acht gelassen werden, dass sich auch die Sprache jedes Individuums, je nach
dem welche Rolle in der Gesellschaft es gerade auslbt, stark unterscheiden
kann. Jeder Mensch bt verschiedene Rollen aus, indem er in der Gesellschaft
nicht nur eine, sondern mehrere Funktionen hat. So kann ein und dieselbe
Person beispielsweise Ehemann, Familienvater und Offizier sein, in seiner
Freizeit aber auch noch im Sportverein und Kirchenchor tatig sein. Je nach dem
in welcher formellen oder informellen Rolle er sich befindet, wird er seine
Sprache, im Idealfall, den von der Gesellschaft definierten Erwartungen
anpassen. Das Wechseln seines Sprachverhaltens in der Gesellschaft kann
jedoch auch andere Griinde haben, beispielsweise jenen, Solidaritat bzw. Distanz
zu signalisieren. Wahrend ein Geschéaftsmann im beruflichen Alltag
wahrscheinlich primar die Hochsprache verwendet, u.a. um Distanz zu seinem
Gegenuber zu wahren, so wird er zuhause, bei seiner Familie, eher in der
Mundart sprechen, um Solidaritat, Nahe und Gemeinschaft zu signalisieren. (Vgl.
Crystal, 1993: 41f)

Nach Crystal (1993:42) besitzen alle Sprachen ,eine Vielzahl von Varietaten, mit
denen sich die verschiedenen Arten und Ebenen von Beziehungen ausdriicken
lassen, die das soziale Geflige einer Gemeinschaft bestimmen.” Bei der Wahl der
sprachlichen Varietaten ist nicht nur die soziale Rolle, in der man sich befindet,
sondern auch der gesellschaftliche Rahmen, die Teilnehmer am kommunikativen
Geschehen, sowie der Grund fir die Kommunikation ausschlaggebend. Je nach
dem, verhalt man sich meist so, dass man das Gefiihl hat, den gesellschaftlichen
Erwartungen zu entsprechen.

In einem Kreditinstitut in einem landlichen Gebiet wird es jedoch nicht so sein,
dass man immer auf Menschen mit demselben bzw. &hnlichen sozialen
Hintergrund trifft. Aus diesem Grund steht man als Bankangestellter jedesmal
aufs Neue vor der Entscheidung der Wahl der sprachlichen Varietat.

In Situationen wie diesen neigen Menschen dazu, ihre Sprache ihrem
Gespréachspartner so anzupassen, dass sie dem Gegeniber ahnlicher wird.
Durch dieses Verhalten gibt man zwar einen Tell seiner eigenen sozialen ldentitat
auf, versucht aber gleichzeitig die Konvergenz auszugleichen und Nahe bzw.
soziale Vertrautheit und Anerkennung zu signalisieren. (Vgl. Crystal, 1993: 48-
56)
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Auch wenn Menschen dazu neigen, sich hinsichtlich der sprachlichen Varietat
ihrem Gegeniber anzupassen, so ergibt sich hieraus dennoch die Frage nach
den Erwartungen hinsichtlich dieses Verhaltens der Gesprachspartner. Aus
kommunikationswissenschaftlichem Interesse ist hierbei die Frage nach einem
moglichen Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht, der verwendeten
Sprache und den damit verbundenen Erwartungen der Gesprachspartner zu

stellen.

7.3. Die externe Unternehmenskommunikation: verbal

In Folge werden unterschiedliche Funktionen der menschlichen Sprache als
Kommunikationsmedium zwischen Individuen beleuchtet, bzw. wird auf jene
Funktionen, welche fur den weiteren Verlauf dieser Untersuchung von Bedeutung

sind, naher eingegangen und kritisch reflektiert.

Gerhard Maletzke schrieb 1978 der Sprachfunktion folgende Rolle im Rahmen
der menschlichen Kommunikation zu:

Kommunikation ist der weitere, umfassende, Ubergeordnete
Begriff, Sprache ist immer Kommunikation, aber es gibt
daneben noch eine Reihe nichtsprachlicher
Kommunikationsméglichkeiten. Die Sprache ist zweifellos bei
weitem das leistungsfahigste und differenzierteste Mittel der
Bedeutungsweitergabe, sie ist aber nur eine
Kommunikationsform  unter  verschiedenen  anderen.
(Maletzke, 1978: 18)

Maletzke spricht hier von der Sprache als das leistungsfahigste und
differenzierteste Mittel der Bedeutungsweitergabe. Bevor in Folge auch auf jene
Funktionen  der  Sprache hingewiesen  wird, welche Uber die
Bedeutungsweitergabe hinausreichen, ergibt sich an dieser Stelle die Frage nach
dem Inhalt der besonderen Leistungsfahigkeit der Sprache. Kubler (1994)
verweist an dieser Stelle auf die Wechselbeziehung zwischen Kommunikation
und menschlicher Identitat in dem er das Prinzipielle und Elementare der Sprache
in der essentiellen Wechselbeziehung, die zwischen Kommunikation und
menschlicher Identitat besteht, sieht. ,Menschsein entsteht durch

Kommunikation, ebenso wie sich Menschsein ausdrickt in Kommunikation, in
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einem standigen, nie abgeschlossenen Prozess, der sich gleich einer Spirale
reflexiv und unaufhorlich dreht, aufhebt und neu konstituiert.” (Kubler, 1994: 16)
Dass dieser Prozess der Wechselbeziehung jedoch nicht rein auf die
Bedeutungsvermittlung beschrankt werden kann, wurde im vorigen Kapitel,
welches sich mit der sprachlichen Funktion der ldentitatsbildung nach Crystal
David auseinandersetzte, deutlich.

Da sich das kommunikationswissenschaftliche Forschungsinteresse dieser Arbeit
u.a. auf die Verwendung und Wirkung der Mundart im Gesprach zwischen
Bankmitarbeiter und Kunden bzw. auf die sozial definierten Erwartungen
dahingehend bezieht, spielt die interpersonale Kommunikation eine wesentliche

Rolle im weiteren Verlauf dieser Arbeit.

7.3.1. Interpersonale Kommunikation
In Folge wird der Begriff der interpersonalen Kommunikation definiert und
versucht, die Situation des Kundengesprachs in den Kommunikationsprozess

einzuordnen.

Im Gegensatz zur Massenkommunikation, richtet sich die interpersonale
Kommunikation an eine oder mehrere bestimmte Personen bzw. Personen,
welche aktiv am Kommunikationsprozess teilnehmen. In einem interpersonalen
Kommunikationsprozess besteht, im Gegensatz zur Massenkommunikation,
oftmals keine raumliche- wund/oder zeitliche Trennung zwischen den
Kommunikationspartnern. Des Weiteren ist das Gesprach zwischen Sender und
Empfanger in diesem Fall ein aktiver, momentaner Prozess, welcher eine
Ruckkoppelung zwischen dem Kommunikator und den Rezipienten zulasst. (Vgl.
Maletzke, 1963: 21%° Zit. nach Burkart, 2000: 170f)

Betrachtet man diese Definition von interpersonaler Kommunikation genauer, so
lassen sich daraus folgende, von Gerhard Maletzke (1978)  definierten
Eigenschaften von interpersonaler Kommunikation, dargestellt anhand der
Gespréachssituation in einem Kundengespréach, ableiten.

Stellt man sich die Situation eines Kundengespraches zwischen Bankangestellten

und Bankkunden vor, so stellt man fest, dass die Kommunikation hier auf

0 Maletzke, Gerhard (1963): Psychologie der Massenkommunikation. Hamburg.S.21.
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direktem Weg verlauft, das heif3t, der Kommunikationsweg in Form eines
verbalen Gespraches findet unmittelbar, unvermittelt und von Angesicht zu
Angesicht statt. Zwischen den Gesprachspartnern existiert keinerlei raumliche-
und/oder zeitliche Distanz. Demzufolge spricht man von direkter Kommunikation.
Desweiteren tragt ein Kundengesprach in einer Bankfiliale den Charakter einer
gegenseitigen Kommunikation, und zwar deshalb, weil zwischen dem
Bankangestellten und dem Kunden ein standiger Rollenwechsel als Aussagender
und Aufnehmender stattfindet. Aufgrund dessen kann man hier von einer
gegenseitig —direkten Kommunikation sprechen. Da sich der
Informationsaustausch der am Kundengesprach beteiligten Personen lediglich an
diese, also an ein begrenztes Publikum, richtet, kann diese Kommunikation des
Weiteren als private Kommunikation gekennzeichnet werden. Interpersonale
Kommunikation kann, im Gegensatz zur Massenkommunikation, direkt oder
indirekt, gegenseitig oder einseitig und privat oder oOffentlich stattfinden. Im
Gegensatz zu dem bereits genannten Beispiel einer Kommunikationssituation in
einem Kundengesprach in einer Bankfiliale, wirde die interpersonale
Kommunikation beispielsweise bei einem Telefongesprach indirekt und nicht
direkt ablaufen. Von einseitiger- und nicht gegenseitiger Kommunikation wirde
man beispielsweise bei einem Vortrag sprechen, wo kein Rollentausch zwischen
Aussagendem und Zuhorer stattfindet. Existiert kein klar definiertes Publikum so
spricht man nicht von privater- sondern von offentlicher Kommunikation. (Vgl.
Maletzte, 1978: 21-25)

Bei Klaus Merten (Vgl.1999: 118f) findet man den Begriff der informellen
Kommunikation, womit er all jene Prozesse beschreibt, in denen der
Kommunikationsfluss wechselseitig und unvermittelt stattfindet. Aufgrund dieser
Definition kann hierbei auch die nonverbale Kommunikation nicht ausgeschlossen
werden. Merten hat die informelle Kommunikation nach der Zahl der
Kommunikanten, der Modalitat des Inhalts und der Intention der Kommunikation
typisiert und dies im folgenden Modell zur Typisierung informeller Kommunikation

aufgeschlisselt:
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Modell zur Typisierung informeller Kommunikation

REZIPIENT
Dyadische Offentliche
Kommunikation Kommunikation
n=1 n=1
non- Mimik, Gestik Mimik, Gestik
_ intentional (Verhalten) (Verhalten)
m
x B 1 5
e z Meta-Kommunikation Meta-Kommunikation
E 2 intentional Pantomime
E 2 6
E Small talk {Geriicht)
non-
g .
+ 3 intentional 3 7
il
ﬁ z Gesprich, Klatsch Rede
> o o
= intentional (Gerucht)
4 8

Abb. 6: ,Modell zur Typisierung Informeller Kommunikation*
Quelle: Merten, 1999: 119

Dieses Modell von Klaus Merten beschreibt in den Feldern 1-4 jene Bereiche in
denen ein Kommunikator mit einem Rezipienten kommuniziert als dyadische
Kommunikation. In den udbrigen Feldern 5 — 8 beschreibt es als o6ffentliche
Kommunikation Bereiche, in denen die Kommunikation von Seiten des
Kommunikators an ein offentliches, prinzipiell unbegrenztes Publikum gerichtet
ist. Die dyadische Kommunikation wird hier in zwei Gruppen unterteilt. Zum
einen in die Gruppe der nonverbalen Kommunikation, in der entweder non-
intentional kommuniziert wird (Feld Nr.1), womit all jene Kommunikation gemeint
ist, welche durch Mimik, Gesichtsausdruck aber auch Gestik und
Korperbewegungen gefuhrt wird, oder intentional (Feld Nr.2). In diesem Bereich
wird die nonverbale Kommunikation strategisch zur Steuerung der verbalen
Kommunikation eingesetzt und erreicht somit eine metakommunikative Funktion.
(Vgl. Merten, 1999: 119f)

Zum anderen unterteilt Merten die dyadische Kommunikation in die Gruppe der
verbal- nonverbalen Kommunikation, in der wiederum non- intentional
kommuniziert wird (Feld Nr.3) und zwar dann, wenn Kommunikation ohne
konkrete Absichten gefihrt wird, wie etwa beim ,Small talk’. Intentionale

Kommunikation findet hier dann statt, wenn sich zwei Bekannte hinter dem
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Rucken einer dritten Person Uber diese bzw. deren Verhalten indiskret
unterhalten. Tritt dieser Fall ein, dann spricht man von ,Klatsch'. Aber auch das
,Gesprach’, welches eine Absicht voraussetzt und gezielt gefuhrt wird, fallt in
diesen Bereich. (Vgl. Merten, 1999: 120f)

In den Feldern der offentlichen Kommunikation wird wiederum zwischen
Bereichen der nonverbalen Kommunikation (Felder 5 und 6), in denen, gleich wie
bei der dyadischen Kommunikation, die nonverbale Kommunikation an sich zur
metakommunikativen Funktion werden kann, und Bereichen der verbal-
nonverbalen Kommunikation unterschieden. Da sich der Kommunikator hier an
ein breiteres Publikum richtet, werden hier als Beispiele das Gerlcht (non-
intentional, weil kein Vorsatz vorhanden sein muss) und die Rede (intentional,
welil es ein Ziel der Rede ist, Wirkung zu hinterlassen) angefuhrt. (Vgl. Merten,
1999: 122f)

Demzufolge ist das Kundengesprach zwischen Bankangestelltem und
Bankkunden eine Form der dyadischen, verbalen- nonverbalen Kommunikation
mit intentionalem Charakter. Es handelt sich also um ein Gesprach, das in einem
ausgewahlten Rahmen (begrenzte Kommunikatoren und Rezipienten) stattfindet
und ein klar definiertes Ziel zum Ergebnis haben sollte.

Eine der wohl bekanntesten Theorien in Zusammenhang mit der interpersonalen
Kommunikation ist die Theorie des kommunikativen Handelns von Jirgen
Habermas, welche primar Bedeutung in Hinsicht auf die empirische
Untersuchung der Kundengesprache innerhalb des Kreditinstituts hat und im

folgenden Kapitel erlautert wird.

7.3.2. Theorie des kommunikativen Handelns

Habermas sieht den Sinn der sprachlichen Kommunikation darin, dass sich zwei
Kommunikatoren Uber etwas verstandigen, wobei mit Verstandigung hier nicht
das identische Verstehen der Meinungen und Absichten des Gegenubers,
sondern vielmehr das Herbeifiihren von Einverstandnis als Ziel gesehen wird.
(Vgl. Burkart/Lang, 2004: 45)

Im Mittelpunkt dieser Theorie steht die verwendete Sprache, genauer die
sprachliche Handlung, also der Sprechakt an sich bzw. das Gesprach. Um die
Struktur der gesprochenen Sprache zu entschliisseln entwickelte Habermas die
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.Theorie der kommunikativen Kompetenz* (auch ,Universalpragmatik®), welche
besagt, dass folgende universelle Anspriche erflllt sein missen, wenn ein
Sprecher in einem Verstandigungsprozess eintreten will. Zum einen muss
demnach der Anspruch der ,Verstandlichkeit* erfullt sein, der besagt, dass der
Sprecher sich dessen bewusst ist, dass er seine Sprache nach bestimmten
grammatikalischen Regeln richten muss, um von seinem Gegenuber verstanden
werden zu kdénnen. Des Weiteren erhebt diese Theorie Anspruch auf , Wahrheit®,
womit gemeint ist, dass der Sprecher nur tUber etwas sprechen kann, was auch
von seinem Gesprachspartner als existent begriffen werden kann. Der Anspruch
nach ,Wahrhaftigkeit“ besagt, dass der Kommunikator sich dariber im Klaren ist,
dass er seine tatséchlichen Absichten ausdriicken soll, damit sein Gegenuber
nicht getauscht wird. Der letzte Anspruch ist jener der ,Richtigkeit”, wobei es hier
darum geht, dass vom Sprecher darauf geachtet wird, in einem Gespréach nur
jene AuBerungen zu wahlen, deren Inhalte mit den Normen und
Wertvorstellungen seines Gegenibers vereinbar sind. (Vgl. Burkart/Lang, 2004:
42)

Ubertragt man diese Anspriiche, namlich ,Verstandlichkeit‘, ,Wahrheit",
~Wahrhaftigkeit* und ,Richtigkeit* auf eine Sprechsituation zwischen
Bankangestellten und Bankkunden im sudlichen Burgenland, wo ein Gesprach
dieser Art mdglicherweise in der regionalen Mundart stattfindet, ist fraglich, ob
tatséchlich eine Erfillung der Anspriiche nachgewiesen werden kann. Wenn man
bedenkt, dass bei einem Gesprach in der regionalen Mundart die
grammatikalischen Regeln weder genau definiert sind, noch jenen der
Hochsprache zur Ganze entsprechen, kann der Anspruch auf ,Verstandlichkeit"
nur teilweise erfillt werden. Teilweise deshalb, weil davon auszugehen ist, dass
in einem Sprechakt, in dem ausschlie3lich in der Mundart gesprochen wird, man
sich auch dann gegenseitig verstehen wird, wenn die Regeln der Grammatik
auch nicht immer eingehalten werden. Im Gegensatz dazu wird der Anspruch
nach ,Wahrheit* in einem Kundengesprach in einer Bank mit Sicherheit erfllt,
bzw. ist unbedingt zu erflllen, damit der Kommunikationsprozess funktionieren
kann. Ob der Anspruch nach ,Wahrhaftigkeit“ hier erfillt wird, ist wiederum
fraglich. Auch wenn der Bankangestellte nicht zum Ziel hat, seinen Kunden zu

tauschen, darf hierbei jedoch nicht vergessen werden, dass der Angestellte in
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einem Beratungsgesprach auch immer das Ziel verfolgt, ein Produkt zu
verkaufen, diese Absicht jedoch nicht vor dem Kunden preisgeben wird. Bezogen
auf den Anspruch nach ,Richtigkeit* ist jedoch wiederum davon auszugehen,
dass dieser im Allgemeinen erflllt wird. Schlief3lich wird ein Bankmitarbeiter stets
versuchen seine AuBerungen so zu formulieren, dass sie von seinem Kunden
akzeptiert werden, um dessen Vertrauen und Sympathie zu gewinnen.
Interessant hierbei ist auch die Frage, ob die Bankmitarbeiter die Wahl ihrer
Sprache, also Mundart oder Hochdeutsch, individuell , den ihrer Meinung nach
vorherrschenden Werten und Normen der Kunden anpassen, oder ob bei der
Wahl der gesprochenen Sprache keinerlei Unterschied zwischen den Kunden
gemacht wird.

Des Weiteren unterscheidet Habermas zwischen der verstandigungsorientierten
Kommunikation, in der die beiden Kommunikationspartner bemuht sind ,auf der
Grundlage gemeinsamer Uberzeugungen ein rational motiviertes Einverstandnis
herzustellen® (Burkart/Lang, 2004: 46) und der strategischen Kommunikation,
welche zum Ziel hat, Einflussnahme auf die Einstellungen des Gegenubers zu
nehmen. (Vgl. Burkart/Lang, 2004: 46)

Die Kommunikationsformen nach Habermas kénnen im folgenden Modell

graphisch dargestellt werden:

Graphik zur Darstellungen der Kommunikationsformen nach Habermas:

Verstandnisorientierte gemeinsame rational motiviertes
Kommunikation Uberzeugungen Einverstandnis
Drohungen erzwungen
offen Ubereinstimmung
strategisch Lockungen erkaufte

Ubereinstimmungen

bewusste erschlichene
Strategische Tauschung Ubereinstimmung
Kommunikation verdeckt (Manipulation)
strategisch unbewusste tauschende
Tauschung Ubereinstimmung

Abb.7: ,, Kommunikationsformen nach Habermas“
Quelle: Burkart/Lang, 2004:47
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In der strategischen Kommunikation unterscheidet Habermas zwischen offener
und geschlossener strategischer Kommunikation, wobei die Unterschiede darin
liegen, dass die Ubereinstimmung in der offenen strategischen Kommunikation
nicht durch gemeinsame Uberzeugungen zustande kommt, sondern auf mogliche
Sanktionen wie Gewaltanwendung oder Gratifikation zurtckzufihren ist. Im
Gegensatz dazu, findet in der verdeckten strategischen Kommunikation entweder
bewusstes Tauschen (z.B. Manipulation) statt, und zwar indem das Interesse an
der gegenseitigen Verstandigung nur vorgetdauscht wird und mindestens ein
Beteiligter zur Erreichung der eigenen Ziele missbraucht wird, oder unbewusste
Tauschung, indem mindestens ein Beteiligter, im Irrtum dariber ist, dass er eine
verstandigungsorientiere Einstellung einnimmt. Ist letzteres der Fall, spricht
Habermas von einer systematisch verzerrten Kommunikation. (Vgl. Burkart/Lang,
2004: 46f)

Um die Mundartkampagne zu positionieren wird im folgenden Teil dieser Arbeit

auf die nonverbale externe Unternehmenskommunikation ndher eingegangen.

7.4. Die externe Unternehmenskommunikation: nonverbal

Ausgehend von den  statistischen  Untersuchungsergebnissen  der
Osterreichischen Media-Analyse vom Jahr 2008 (vgl. www.media-analyse.at),
indem die untersuchte Plakatkampagne geschalten wurde, haben ~ 81% der
Befragten Burgenlanderinnen angegeben, in den letzten 7 Tagen das Medium
.Plakat* genutzt zu haben. Erweitert man die Nutzungsdauer auf die letzten 3
Wochen, so kommt man zu einem Ergebnis von ~ 84%, eine gute Ausgangsbasis
fur die Annahme, dass die Mundartkampagne der Bank Burgenland von einem
Grof3teil der regionalen Bevolkerung wahrgenommen wurde. Da das
Werbemedium Plakat an sich fir die empirische Untersuchung im Rahmen dieser
Arbeit nur sekundér eine Rolle spielt, wird dieses nicht explizit erlautert, sondern
in Folge mit den Bereichen der Massenkommunikation sowie den Funktionen der
Massenmedien in Verbindung gebracht und hinsichtlich der Rationalitat
untersucht.

Da sich die Werbebotschaft der untersuchten Mundart-Kampagne an eine

Vielzahl von Menschen richtet, und aufgrund anderer Faktoren, welche in Folge
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erlautert werden, spricht man hier von Massenkommunikation bzw. einem
Massenmedium.(Vgl. Burkart, 2002: 168)

Des Weiteren handelt es sich bei der Plakatwerbung um ein Printwerbung, da
diese in gedruckter Form veroffentlicht wird. Demnach wird in folgenden Kapiteln
auf Bereiche der Massenmedien und Massenkommunikation sowie in weiterer

Folge auf Bereiche der Werbewirkung naher eingegangen.

7.4.1. Massenkommunikation
In Bezug auf die externe Unternehmenskommunikation der Bank Burgenland in
Form der Mundart- Plakatserie, stellt die Massenkommunikation eine bedeutende
Rolle in dieser Arbeit dar. In Folge wird der Begriff der Massenkommunikation
definiert und anschlieRend geprift, inwiefern das Untersuchungsobjekt den
Kriterien der Massenkommunikation entspricht.
Durch die Schaltung einer Werbekampagne in Form einer Plakatserie richtet ,ein
Kommunikator intentional und zweckorientiert tber ein [...] Medium eine Aussage
an ein dieses Medium nutzendes Publikum [...]. Dieses kann nicht unmittelbar
,zurtick' kommunizieren, sondern reagiert auf die Ubermittelte Aussage mehr oder
weniger abhangig und ist dadurch den Wirkungen von Medium und Aussage
ausgesetzt.” (Kubler, 1994:18)
Betrachtete man diese Definition von Kibler ein wenig genauer, so lassen sich
daraus folgende Eigenschaften von Massenkommunikation ableiten.
Inhalte, die durch Medien Ubermittelt werden, werden im Gegensatz zum direkten
Kommunikationsfluss, immer indirekt kommuniziert. Demzufolge besteht
zwischen den Kommunikationspartnern eine zeitliche- und/ oder rdumliche
Distanz welche mit Hilfe des Mediums Uberbrickt wird. (Vgl. Maletzke, 1978: 23)
Da der Rezipient bei der Aufnahme der Botschaft Gber das Medium Plakat keine
Maoglichkeit hat ,zurtick’ zu kommunizieren, und sich die Funktion des
Rezipienten, wie der Name schon sagt, lediglich auf die Rezeption der
Medieninhalte beschrankt, erfolgt der Kommunikationsfluss in diesem Fall zum
einen einseitig und zum anderen indirekt.
Bei massenmedial vermittelten Inhalten, sind die Kommunikationspartner immer
durch ein technisches Medium verbunden, wodurch die Aussage immer nur in
eine Richtung vermittelt werden kann und die Rollen der am
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Kommunikationsgeschehen beteiligten also nicht beliebig wechseln kodnnen,
verlauft alle Massenkommunikation einseitig. (Vgl. Maletzke, 1978: 24)

Wahrend die Kommunikation im direkten Gesprach privat ist, sich also wie bereits
erlautert an ein begrenztes Publikum richtet, findet bei der Massenkommunikation
immer eine offentliche Kommunikation statt. Offentlich bedeutet hier, dass sich
die durch die Massenmedien Ubermittelten Botschaften grundsatzlich ,, an einen
weder begrenzten noch eindeutig festgelegten Personenkreis wenden®.
(Maletzke, 1978: 24)

Nach Wright (Vgl. Wright, 1963: 112! Zit. nach Burkart, 2002: 128f) kann diese
Vielzahl von Menschen, sprich das Massenpublikum, oder auch disperses
Publikum, anhand der Faktoren Unuberschaubarkeit (beschreibt die hohe Anzahl
der Rezipienten welche es dem Sender nicht ermdglicht, face to face mit ihnen zu
interagieren), Heterogenitat (meint hier, dass die Rezipienten nicht nur eine,
sondern eine Vielzahl sozialer Positionen bekleiden), und Anonymitat (bezieht
sich hierbei auf die Tatsache, dass die einzelnen Rezipienten fir den Empfanger
unbekannt sind)beschrieben werden.

Eine weitere Definition des Begriffs Massenkommunikation unterstreicht das
Kriterium, dass ein Medium als Vermittler zwischen Kommunikator (Sender) und
Rezipient (Empfanger) tritt und die Kommunikation somit mittelbar wird, die
gemeinsame Kommunikationssituation der Partner also aufgehoben wird und die
raumliche und zeitliche Nahe somit nicht mehr gegeben sein muss. (Vgl. Kubler,
1994: 59)

Aus diversen Beschreibungen des Begriffs ,Massenkommunikation® bildete
Maletzke (1978:32) folgende Definition die heute zum Standard der einschlagigen
Forschung zahilt:

zJnter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei
der Aussagen

offentlich (also ohne begrenzte und personell definierte
Empfangerschaft)

durch technische Verbreitungsmittel (Medien)

2 Wright, Charles R. (1963): Mass Communication. A Sociological Perspective.

New York.S.11.

83



indirekt (also bei raumlicher oder zeitlicher
oder raumzeitlicher Distanz  zwischen den
Kommunikationspartnern)

und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen
Aussagendem und Aufnehmende)

an ein disperses Publikum (im soeben erlduterten Sinne)
vermittelt werden."

Ubertragt man diese Definition auf das dieser Arbeit zugrunde liegende
Untersuchungsobjekt, so kommt man zur Schlussfolgerung, dass in diesem Fall
die UObermittelte Aussage der Werbekampagne offentlich ist, da der
Kommunikator keinerlei Einfluss darauf hat, welche Personen die Botschaft
aufnehmen. Das technische Verbreitungsmittel ist in diesem Fall das Plakat,
welches dem Bereich der Printmedien zugeordnet werden kann. Indirekt ist der
Kommunikationsfluss ebenfalls, weil sowohl eine ré&umliche- wie auch eine
zeitliche Distanz zwischen Kommunikator und Rezipienten besteht und ebenso
einseitig, da kein Rollenwechsel stattfinden kann. Auch wenn sich die untersuchte
Kampagne primdr an die regionale Bevolkerung richten sollte, so hat der
Kommunikator dennoch keinen Einfluss darauf, welche Person diese Botschaft

rezipiert, sondern steht einem dispersen Publikum gegenuber.

7.4.2. Funktionen der Massenmedien
Ansatze und Theorien die sich mit den Funktionen der Massenmedien
auseinandersetzen, versuchen den Beitrag der Massenmedien, den sie am
Gesamtsystem der Gesellschaft leisten, zu beschreiben.
Lazarsfeld und Merton (Vgl.1948: 95-118%* Zit. nach Kunczik/Zipfel, 2005: 71f)
stellten bereits 1948 einen Ansatz auf, in dem sie den Massenmedien folgende
Funktionen zuordneten:
1. ,Die Medien erh6hen das Prestige und die Autoritat von Individuen oder
Gruppen, indem sie den Status legitimieren.” (,Status Confferal Function®)
Die Medien verstarken soziale Normen (,Ethicizing Function®)
3. Die Medien kénnen Teilnahmslosigkeit und Untétigkeit verursachen
und wirken daher u.U. dysfunktional (,Narcotization®)

22 | azarsfeld, Paul F./ Merton, Robert K. (1948): Mass Communication. Popular taste and organized social

action. In: Byrant, Lyman (Hrsg.): The Communication of Ideas. A Series of Adresses. New York.
S. 95-118.
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Auch Laswell (Vgl. 1948: 32-51? Zit. nach Kunczik/Zipfel, 2005: 71f) schrieb den

Massenmedien im selben Jahr Funktionen zu, wobei er vor allem die

systemstabilisierenden Funktionen in den Vordergrund stellte:

1. Beobachtung und Kontrolle der Umwelt durch die Massenmedien
(»~Surveillance of Environment")

2. Die Funktion der Herstellung von Beziehungen zwischen Teilen der
Gesellschaft zur Reaktion auf Umweltanforderungen (,Correlation*)

3. Die Ubertragung des sozialen und kulturellen Erbes auf die nachste
Generation durch die Massenmedien (,Transmission®)

Der Funktionskatalog von Laswell wurde von Wright 1960 (Vgl. Kunczik/Zipfel,
2005: 72) noch durch (4.) die Unterhaltungsfunktion (,entertainment”) erganzt:

Die im Laufe der Zeit etablierten Funktionen der Massenmedien Uberschneiden
bzw. erganzen sich teilweise. Zu den dabei am haufigsten genannten Funktionen,
welche die Medien fur die Gesellschaft leisten, zahlen folgende von Roland

Burkart (Burkart, 2002: 382) in die folgenden drei Systeme unterteilten

Funktionen:
FUNKTIONEN DER MASSENMEDIEN
Soziale Politische Okonomische
o Informationsfunktion
0 Sozialisationsfunktion 0 Herstellen von 0 Zirkulationsfunktion
Offentlichkeit
0 Soziale + Wissensvermittlung
Orientierungsfunkt. o Artikulationsfunktion + Sozialtherapie
+ Legitimationshilfe
0 Rekreationsfunktion 0 Politische Sozialisations-
(Unterhaltung, bzw. Bildungsfunktion 0 Regenerative Funktion
Fekapiemus) o Kiitik- und Kontrolifunktion |0 errschaftiche Funktion
0 Integrationsfunktion
Soziales Politisches Okonomisches
GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM

Abb.8: ,Funktionen der Massenmedien”
Quelle: Burkart, 2002: 382

2 Laswell, Herold D. (1948): The Structure and Function of Communication society. In: Bryson, Lyman

(Hrsg.) (1948): The Communication of Ideas. A Series of Adresses. New York. S. 32-51.
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Fiur den weiteren Verlauf dieser Arbeit spielen hier priméar die sozialen Funktionen
der Massenmedien, speziell die Sozialisations- und die Integrationsfunktion eine
bedeutende Rolle. ,Die sozialen Funktionen meinen all jene Leistungen der
Massenmedien, die diese im Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als
soziales System erbringen bzw. erbringen sollen.” (Burkart, 2002: 383)

Sozialisationsfunktion:
Nach Ronneberger (Vgl. 1971: 56ff** Zit. nach Burkart, 2002: 384f) ist die

Sozialisation durch Massenmedien in zweierlei Hinsicht zu verstehen. Zum einen

als Vermittlung von Leitbildern, Werten und Normen des Denkens und Handelns
und zum anderen als Vermittlung von ,Denkformen und Verhaltensweisen, die
das Leben in komplex organisierten Gesellschaftssystemen lberhaupt erst
ermdglichen und zugleich auch der Erhaltung und Weiterentwicklung dieser
Gesellschaft dienen®. (Burkart, 2002: 385)

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage ob durch die Mundart-Kampagne
tatsachlich aktuelle bzw. zukunftsorientierte Werte und Normen vermittelt werden
oder ob aus Sicht der Gesellschaft hier nicht eher veraltete Normen und Werte

vermittelt werden.

Integrationsfunktion:
Ronneberger (Vgl. 1985: 5%° Zit. nach Burkart, 2002: 387) war bereits 1985 der

Meinung, dass die Gesellschaft, je komplexer sie wird, desto mehr Integration

bedarf, und dass das Herstellen und Bewahren von Integration als
gesellschaftliches Ziel begriffen werden kann.

Integration durch die Medien wird dann geleistet, wenn diese gesellschaftlich
anerkannte  Verhaltensnormen und Verhaltensweisen vermitteln, und

Massenloyalitat fir die Geltung dieser herstellen bzw. Handlungsbereitschaft im

24 Ronneberger, Franz (Hrsg.) (1971): Sozialisation durch Massenkommunikation.

Stuttgart.

Ronneberger, Franz (1985): Integration durch Massenkommunikation. In: Saxer,
Ulrich (1985): Gleichheit oder Ungleichheit durch Massenmedien? Homogenisierung-
Differenzierung der Gesellschaft durch Massenkommunikation. Minchen. S.3-18.
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Sinne der Durchsetzung gemeinsamer Interessen bewirken. (Vgl. Ronneberger,
1985: 5% Zit. nach Burkart, 2002: 388)

An dieser Stelle soll untersucht werden, ob es der Bank Burgenland durch die
Schaltung der Mundart-Kampagne auch tatsachlich gelungen ist, Loyalitat fur die
heimische Bevdlkerung herzustellen und Integration im Sinne der Region zu

fordern.

7.5. Zusammenfassung:
Die externe (Mundart-)Kommunikation der Bank Burgenland

Das Kommunikationswissenschaftliche Interesse dieser Arbeit bezieht sich auf
die externe Unternehmenskommunikation der Bank Burgenland im Rahmen des
Kundengesprachs zwischen Bankmitarbeiter und Kunde in verbaler Form, sowie
die Mundartwerbung in Form von Plakaten in nonverbaler Form. Im verbalen
Bereich zielt die Kommunikation auf Verstdndigung ab, ein Ziel dessen
Erreichung durch Unwissenheit Uber die Fahigkeit des Verstehens bzw.
Sprechens einer sprachlichen Varietat, in konkretem Fall des hianzischen
Dialekts, eventuell verhindert werden kann. (Vgl. dazu Kapitel 7.1.) Neben dem
Zweck der Verstandigung, agiert die menschliche Sprache auch als
identitatsbildendes Medium, welches, teils gewollt, teils ungewollt, Informationen
Uber den Kommunikator preisgibt. Durch die Art zu Sprechen vermittelt der
Kommunikator seinem Gegeniber neben dessen Einstellungen und Meinungen
eventuell Informationen Uber seine geographische Herkunft, seinen sozialen
Status, Uber seine Person selbst. Eine sprachliche Varietat kann jedoch auch
dazu dienen, dass man sich zugehorig fuhlt und Gemeinschaften gebildet
werden. Die Problematik hierbei besteht darin, dass wir unser Gegenuber
aufgrund dessen Art zu sprechen mit unseren bisherigen Erfahrungen
vergleichen und deshalb meist vorschnell einer sozialen Gruppe oder —Schicht
zuordnen. Meist geschieht eine vorschnelle Zuordnung auch deshalb, weil der
Faktor der sozialen Rolle, in der sich der Kommunikator im Moment des
Gesprachs befindet, unbertcksichtigt bleibt. Oftmals verhéalt man sich in einem

Gesprach so, dass man der Meinung ist, sich ,angepasst‘ zu verhalten, bzw.

26

Ronneberger, Franz (1985): Integration durch Massenkommunikation. In: Saxer,
Ulrich (1985): Gleichheit oder Ungleichheit durch Massenmedien? Homogenisierung-
Differenzierung der Gesellschaft durch Massenkommunikation. Miinchen. S.16.
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passt man seine eigene Sprechweise auch einfach dem des Gegenilbers an.
(Vgl. dazu Kapitel 7.2.)

Die externe Unternehmenskommunikation der Bank Burgenland in verbaler Form
bezieht sich auf die Interperson Kommunikation zwischen Bankmitarbeiter und
Kunde, sprich die Kommunikation richtet sich an eine oder mehrere Personen,
welche aktiv am Kommunikationsprozess teilnehmen und weder zeitlich noch
raumlich vom Kommunikator getrennt sind, was wiederum eine Ruckkoppelung
zwischen Kommunikator und Rezipient ermoglicht. Aufgrund dieser
Eigenschaften spricht man von einer direkten, gegenseitigen und privaten

Kommunikation. (Vgl. dazu Kapitel 7.3.1.)

Klaus Merten (1999) bezeichnet Kommunikation welche wechselseitig und
unvermittelt stattfindet auch als informelle Kommunikation. Mertens Modell zu
Typisierung informeller Information gliedert die Kommunikation nach der Zahl der
Kommunikatoren, der Modalitat des Inhalts und der Intention der Kommunikation.
Aufgrund dieses Modells kann die Kommunikation in einem Kundengesprach in
der Bank als dyadische, verbale- nonverbale Kommunikation mit intentionalem
Charakter beschrieben werden. Es handelt sich also um ein Gesprach das in
einem ausgewahlten Rahmen stattfindet und ein klar definiertes Ziel zum
Ergebnis haben sollte. (Vgl. dazu Kapitel 7.3.1.)

Jurgen Habermas stellt den Sprechakt an sich bzw. das Gesprach in den
Mittelpunkt seiner Theorie des kommunikativen Handelns. Die Theorie besagt,
dass ein Gesprach den Ansprichen nach ,Verstandlichkeit’, ,Wahrheit",
~Wahrhaftigkeit* und ,Richtigkeit* gerecht werden muss, um Verstandigung zu
erreichen. Anspriiche, die im Rahmen eines Kundenberatungsgesprachs in einer
Bank, mit dem Hintergrundwissen, dass der Kundenbetreuer auch immer das Ziel
verfolgt ein Produkt zu verkaufen, nur schwer erfillt werden kénnen. Weiters
unterscheidet Habermas zwischen der verstandigungsorientierten- und der
strategischen Kommunikation, wobei die strategische Kommunikation entweder
offen oder verdeckt stattfinden kann. Wahrend die Ubereinstimmung in der
strategisch-offenen Kommunikation durch mdégliche Gratifikation oder Sanktionen

zustande kommt, wird diese in der strategisch-verdeckten Kommunikation durch
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Manipulation erreicht in dem der Gespréchspartner getauscht wird. (Vgl. dazu
Kapitel 7.3.2.)

Im Gegensatz zur interpersonalen Kommunikation sind die am
Kommunikationsprozess beteiligten Personen bei der Massenkommunikation
raumlich und/oder zeitlich getrennt und durch ein technisches Medium
verbunden, weshalb die Kommunikation einseitig, direkt und 6ffentlich stattfindet,
weil sie sich an kein begrenztes Publikum richtet. Das Massenpublikum, auch
disperses Publikum, zeichnet sich nach Wright (1963) durch die Faktoren
Untberschaubarkeit, Heterogenitat und Anonymitat aus. (Vgl. dazu Kapitel 7.1.1.)
Ansatze und Theorien, die sich mit den Funktionen der Massenmedien
auseinandersetzen, versuchen den Beitrag der Massenmedien, den sie am
Gesamtsystem der Gesellschaft leisten, zu beschreiben. Die sich im Laufe der
Zeit etablierten Funktionen kénnen nach Burkart (2002) in soziale-, politische-
und 6konomische Funktionen unterteilt werden. Im Rahmen der untersuchten
Mundartkampagne sind vor allem die Sozialisationsfunktion als Vermittlung von
Werten, Normen und Leitbildern sowie Verhaltensweisen und Denkformen,
welche in komplex organisierten Gesellschaftssystemen das Leben an sich erst
ermdglichen und zur Weiterentwicklung der Gesellschaft dienen, sowie die
Integrationsfunktion, welche durch die Vermittlung anerkannter Verhaltensnormen
und —weisen Massenloyalitat fur die Geltung dieser herstellen bzw.
Handlungsbereitschaft im Sinne der Durchsetzung gemeinsamer Interessen
bewirken, von Bedeutung. Von wissenschaftlichem Interesse hierbei ist die Frage
ob die Kampagne tatsachlich aktuelle, zukunftsorientierte Normen und Werte
vermittelt und ob Loyalitat fur die regionale Bevdlkerung hergestellt werden
konnte bzw. Integration im Sinne der Region gefdrdert wurde.
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8. Medien-, Werbewirkung und Image

Auch wenn man nicht immer genau sagen kann, wann eine massenmedial
Ubermittelte Botschaft bei welchem Rezipienten wie wirkt, weil dies zweifelslos
von vielerlei, von Seiten des Kommunikators nicht beeinflussbaren, Faktoren
abhangig ist, so weil3 man mittlerweile dennoch, dass sich der Medienkonsum in
unterschiedlichster Weise auf unterschiedlichste Verhaltensbereiche eines jeden
Individuums auswirken kann bzw. auswirkt, ebenso wie das Image einer
Organisation malf3geblich von den Wirkungen der Berichterstattungen in den
Medien sowie den geschalteten Werbungen beeinflusst wird.

Um die Wirkung der untersuchten Mundartkampagne zu analysieren, wird im
folgenden Kapitel auf die Medien-, sowie die Werbewirkung, aber auch auf den
Begriff des Corporat Image, dessen Bildung, sowie die Rolle der Emotionen im
Rahmen dessen, naher eingegangen. Der folgende Teil dieser Arbeit setzt sich in
erster Linie mit den Beschreibungen und Definitionen der Begrifflichkeiten sowie
der Teildisziplinen auseinander. Auf eine ausfihrliche Analyse dieser Teilgebiete
wurde aufgrund der sekundaren Relevanz an dieser Stelle verzichtet.

8.1. Definition und Dimensionen

Die Medienwirkungsforschung setzte sich lange Zeit in erster Linie mit der
Jntendierten, kurzfristigen Beeinflussung von Meinungen, Einstellungen und
Verhaltensweisen bei einzelnen Rezipienten durch bestimmte, vorab persuasive
Medieninhalte* (Bonfadelli, 2004a: 18) auseinander, obwohl man bereits 18
Wirkungsphadnomene erhalt, wenn man die mdglichen Wirkungen lediglich in 1)
physische vs. inhaltsbezogene, 2) kognitive vs. einstellungsbezogene vs.
verhaltensmaflige und 3) individuelle vs. interpersonale vs. gesellschaftliche
Einstellungsdimensionen unterscheidet. McLeod beispielsweise unterscheidet
bereits 1991 zwischen 192 Wirkungsphanomenen. (Vgl. Bonfadelli, 2004a: 18)
Maletzke (Vgl. 1978: 192) beschreibt in diesem Zusammenhang u.a. das
menschliche Verhalten, -Wissen, sowie bis zum Zeitpunkt des Konsums gebildete
Meinungen und Attitiden als mdgliche Wirkungsbereiche. Ebenso fihrt er

mogliche Verdnderungen im emotionalen Bereich, in den Tiefenspharen der
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Psyche und im physischen Bereich an, wobei er den Begriff ,Wirkung' wie folgt

definiert;

Sobald der Mensch im Rahmen der Massenkommunikation die
Rolle des Rezipienten Ubernimmt, vollziehen sich bei ihm
zahlreiche Verhaltens- und Erlebensprozesse, die ohne die
Existenz der Massenkommunikation und ohne seine Rolle als
Rezipient nicht zustande ké&men. Diese durch die
Massenkommunikation ,bewirkten* Prozesse werden in der
anglo-amerikanischen Literatur meist als ,effects”, seltener
auch als ,mpact®, ,reactions”, ,responses oder ,success"
bezeichnet. Von den deutschen Wortern ,Wirkung*, ,Einfliisse*,
.Beeinflussung”, ,Effekt* u.a. hat sich sehr eindeutig der Begriff
der ,Wirkungen* durchgesetzt. (Maletzke, 1978: 189)

Waéhrend Berelson und Steiner 1972 den Begriff der Medienwirkung noch als
.Jeder Wechsel im Verhalten des Publikums als Folge der Tatsache, dass es
einer bestimmten Kommunikation ausgesetzt war* (Berelson/Steiner, 1972: 334%’
Zit. nach Bonfadelli, 2004a: 18) definierten, und somit von einem einseitigen
Prozess ausgingen, schrieb beispielsweise Hasenbrik 2002, bei folgender
Definition, dem wechselseitigen Prozess eine bedeutende Rolle zu: ,Medien
wirken, wenn unter Wirkung die gegenseitige Beziehung zwischen
Medienangeboten und Rezipienten im Sinne einer wechselseitigen Beeinflussung
verstanden wird[...].“ (Hasebrik, 2002: 37428 Zit. nach Bonfadelli, 2004a: 18)
Bezugnehmend auf das kommunikationswissenschaftliche Forschungsinteresse
dieser Arbeit, sind fur den weiteren Verlauf bzw. der empirischen
Untersuchungen vor allem Wirkungen auf die Bereiche des menschlichen
Verhaltens sowie auf bereits manifestierte Meinungen und Einstellungen von
Bedeutung.

Versucht man durch Werbung die Einstellung der Menschen zu &andern, so
verfolgt man fast immer auch das Ziel, deren Verhalten zu modifizieren.
Empirischen  Untersuchungen zufolge, ,[...Jist eine durch Werbung
hervorgerufene Einstellungsdnderung jedoch keine hinreichende Bedingung flr

eine Verhaltensanderung.” (Koeppler, 2000: 8)

2" Berelson, B./Steiner, G.A. (1972): Menschliches Verhalten. Kap.“Massenkommunikation®.

Weinheim/Basel. S.333-351.
Hasebrick, Uwe (2002): Publikum, Mediennutzung und Medienwirkung. In: Jarren, Otfried/ WeRler,
Hartmut (Hrsg.): Journalismus — Medien - Offentlichkeit. Eine Einfiihrung. Wiesbaden. S.323-412.

28

91



Da eine Wirkung auf einen bestimmten Bereich des menschlichen Verhaltens
groRteils zu einer Ubertragung der Wirkung auf einen anderen Bereich fuhrt, stellt
sich hier die Frage, in wie fern eine eventuelle Anderung der Meinungen und

Einstellungen des Rezipienten zu einer tatsachlichen Verhaltensénderung fuhrt.

Im Bereich des Verhaltens fiihrt Maletzke zwei Wege der Verhaltensdnderung
durch die Wirkung der Massenmedien an. Zum einen die Veranderung des
Verhaltens in Bezug auf die Freizeitstruktur, womit gemeint ist, dass die
Zuwendung zu einer medial Ubermittelten Aussage das momentane Verhalten
des Rezipienten verandert. Zum anderen kénnen die Massenmedien durch den
Inhalt der Ubermittelten Aussage eine Anderung bestimmter Verhaltensweisen

des Rezipienten bewirken, bzw. diese aktivieren. (Vgl. Maletzke, 1978: 192f)

Im Beispiel der Werbekampagne liegt von Seiten des Kommunikators der
Wunsch nach einer planmafigen und bewussten Verhaltensbeeinflussung des
Rezipienten vor und zwar mit kommerziellen Intentionen. ,Kommerzielle
Intentionen liegen bei der Werbung vor [...] um den Rezipienten zu einem
bestimmten Konsumverhalten zu veranlassen® (Maletzke, 1978: 194). Die
kommerzielle Intention besteht hierbei darin, den Rezipienten dazu zu
veranlassen, das ,Produkt Dienstleistung’ der Bank Burgenland in Anspruch zu

nehmen.

In  Zusammenhang mit den  vom Kommunikator  beabsichtigten
Verhaltensanderungen auf Seiten des Rezipienten, fuhrt Cartwright 1960 (Vgl.
Maletzke, 1978: 192), als Ergebnis aus empirischen Beobachtungen und
allgemein-psychologischen Erkenntnissen, folgende Voraussetzungen an, welche
erfillt sein missen, um bestimmte Verhaltensweisen bei dem Rezipienten zu

aktivieren.

1. Die Aussage muss von Personen wahrgenommen werden, die beeinflusst

werden sollen.

2. Die Aussage muss vom Rezipienten als ein Bestandteil seiner kognitiven
Struktur erkannt werden. Stimmt die Aussage nicht mit der praexistenten

kognitiven Struktur Gberein, wird sie entweder zurlickgewiesen oder so
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verandert, dass sie Ubereinstimmt, oder es vollzieht sich ein Wandel der

kognitiven Struktur.

3. Die Verhaltensweise, die man beim Rezipienten veranlassen will, muss von
diesem als ein Weg zu einem im eigenen Interesse liegenden Ziel erkannt

und akzeptiert werden.

4. Um ein Handeln in Gang zu setzen, muss das Verhalten des
Rezipienten von einem adaquaten Motivationssystem kontrolliert werden,
das in der entscheidenden Situation den Rezipienten zu der beabsichtigten

Handlung fuhrt.

Neben den gewollten Verhaltensanderungen kann es jedoch auch zu einer, von
Seiten des Kommunikators ungewollten Anderung des Verhaltens kommen und
zwar dann, wenn Rezipienten das Verhalten von ,fiktiven Personen in epischen
und dramatischen Handlungen, aber auch von realen Kommunikatoren, wie

Quizmaster, Komiker, Ansagerinnen usw., nachahmen.” (Maletzke, 1978: 196)

All jene Wirkungen, welche auf den wechselseitigen Prozess zwischen
Medienangeboten und Rezipient zurlckzufuhren sind, kénnen entweder der
prakommunikativen-, der kommunikativen- oder der postkommunikativen Phase
zugeordnet werden. Erzielen die Medien bereits im Vorfeld der Kommunikation
einen Effekt, so ist von der ,prakommunikativen Phase“ die Rede. Findet die
Wirkung wahrend des Kommunikationsprozesses statt, so spricht man von der
-kommunikativen Phase", wahrend eine Wirkung nach dem Medienkonsum der
.postkommunikativen = Phase" zugeordnet wird. Wahrend in der
prakommunikativen Phase die Nutzungsmotive sowie die Medienselektion und
die aktive Informationssuche vor dem Kommunikationsakt im Vordergrund
stehen, setzt sich die kommunikative Phase mit Wirkungsphanomenen wie
emotionale Aktivierung, Verstehen und/ oder Aufmerksamkeit, also jenen
Prozessen, welche wéahrend des Kommunikationsprozesses ablaufen,
auseinander. Fir den weiteren Verlauf der Arbeit von primérer Bedeutung ist
jedoch die postkommunikative Phase, also jene Phase, in der jene Wirkungen im
Mittelpunkt stehen, die nach abgeschlossener Kommunikation feststellbar sind.

(Vgl. Bonfadelli, 2004a: 22f)
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Im Mittelpunkt der Wirkung steht in diesem Fall die Werbung, welche in der
Fachliteratur u.a. als ,verkaufspolitischen Zwecken dienende, absichtliche und
zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller Kommunikationsmittel*
(Behrens:1970, 5ff*° Zit. nach Schenk:1990, S.7) definiert wird. Brosius und Fahr
(Brosius/Fahr, 1996: 12*° zit. nach Bonfadelli, 2004b: 129) differenzieren weiters
zwischen den funf Kategorien Gegenstand (Produkte, Dienstleistungen,
Unternehmen als Ganze oder politische, kulturelle, religiose ldeen), Ziel (Die
Beeinflussung von Meinungen, Kognitionen, Emotionen, Motivationen oder
Verhalten von Menschen), Instrumente (Die strategische und systematische
Anwendung von Gestaltungstechniken), der Art der Kommunikation (der Versuch,
das Werbeziel durch gezielte und offenkundige Beeinflussung zu erreichen), und
dem Kanal (der Vorzug von bestimmten Verbreitungskanalen, Massenmedien im
weitesten Sinn).

Demnach handelt es sich bei der Mundartkampagne der Bank Burgenland um
eine Werbung, welche primar das Unternehmen als Ganzes zum Gegenstand
hat.

Wie bereits im Vorfeld erlautert, ist Werbung jedoch nur ein Faktor im Prozess
der Meinungsbildung bzw. Meinungsbeeinflussung. Weitere Faktoren wie
Eigenschaften der Aussage, des Kommunikators sowie des Rezipienten spielen
hierbei eine nicht weniger wichtige Rolle. Die Wirkung der Werbung bzw. die
Folgen und Konsequenz, werden von der Werbewirkungsforschung untersucht.
Eine Disziplin, die im Laufe der Zeit immer mehr an Bedeutung und Interesse

gewonnen hat.

8.2. Werbewirkungsforschung

Der Erkenntnisanspruch des umfangreichen Forschungsbereichs der
Werbewirkungsforschung lauft auf die Forderung hinaus, die Wirkungseffekte
Information, Motivation und Verhaltensrelevante Leistungen der Werbung
empirisch zu Uberprufen. Wahrend der Effekt der Informationswirkung der Frage,

nachgeht, ob eine Werbung tberhaupt wahrgenommen, verstanden und auch

29 Behrens, Karl Christian (1970): Handbuch der Werbung. Mit programmierten Fragen und praktischen
Beispielen von Werbefeldziigen. Wiesbaden. S.5ff.

% Brosius, Hans-Bernd/ Fahr, Andreas (1996): Werbewirkung im Fernsehen. Aktuelle Befunde der
Medienforschung. Miinchen. S.12.
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behalten wird, beschaftigt sich die Motivationswirkung mit der Frage ob die
Werbung nur der Bekanntmachung eines Produktes dient oder auch eine innere
Bereitschaft beim Konsumenten auslosen kann. Bei dem Wirkungseffekt
verhaltensrelevanter Leistungen der Werbung geht es um die madgliche
Verhaltenséanderung (z.B. Kauf) durch die Information bzw. Motivation der
Werbung. (Vgl. Huth/Pflaum, 1996:247f>X. Zit. nach Janich, 2010:36)

Bei der Werbewirkungsforschung gilt, genauso wie bei den meisten Forschungen
zur Wirkung, dass es nicht die eine Werbewirkung gibt, sondern dass diese auf
verschiedenen Ebenen untersucht werden kann. Mattenklott (Mattenklott, 2004:
624ff> Zit. nach Bonfadelli, 2004b: 134f) unterscheidet hierbei zwischen den
Ebenen 1)Kontakt bzw. Zuwendung zur Werbung, 2)Wahrnehmung und
Aufmerksamekeit, 3)Verstehen, 4)Informationsaufnahme, 5)Kaufabsicht,

6)Kaufverhalten, 7)Meinungen, Einstellungen, Akzeptanz und 8)Produkt-Image.

Fiur die Thematik mit der sich diese Arbeit auseinandersetzt, sind vor allem die
letzten beiden Ebenen, namlich Meinungen, Einstellungen, Akzeptanz und das
Produkt Image von Interesse. Das Hauptaugenmerk wird in diesem Fall auf die
kognitiven- und emotionalen Reaktionen der Rezipienten gelegt, sprich, ob die
untersuchte Kampagne positive bzw. negative Gefiihle hervorgerufen hat, ob sie
ihnen geféllt oder missfallt, ob diese als Uberraschend oder erwartet
wahrgenommen wurde, etc. Die zweite Ebene, namlich das Image, spielt insofern
eine Rolle, als dass die Mundartkampagne ein bestimmtes Image des
Kreditinstituts widerspiegeln soll und hierbei fraglich ist, ob dem auch tatsachlich

SO ist.

Um tatsachlich bestimmte Meinungen oder Einstellungen beim Rezipienten
aufzubauen bzw. zu a&ndern oder Akzeptanz zu gewinnen bzw. beizubehalten,
aber auch um ein bestimmtes Image zu erlangen, muss die Werbebotschaft so
formuliert sein, dass sie bei dem Rezipienten auf relevante Motive trifft. Erst wenn
das der Fall ist, kann ein bestimmtes Verhalten entstehen. Diese Motive in

unseren Kopfen kénnen nicht durch Werbung geweckt bzw. entwickelt werden,

3 Huth, Rupert/ Pflaum, Dieter (1996): Einfihrung in die Werbelehre. 6.Uberarb. und erw. Auflage.

Stuttgart, Berlin, KéIn. S.247f.
Mattenklott, Axel (2004): Werbung. In: Mangold, Roland / Vorderer, Peter / Bente, Gary (Hrsg.):Lehrbuch
der Medienpsychologie. Gottingen. S.619 — 642.
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sie sind bereits vorhanden. Deshalb kann Werbung lediglich an die bereits
vorhandenen Motive in unserem Gehirn anknipfen, schafft sie das nicht, so
scheitert das Produkt. (Vgl. Scheier/Held, 2008: 98f)

Das ,Zuricher Modell der sozialen Motivation® (Vgl. Scheier/Held, 2008: 99),
entwickelt vom deutschen Psychologen Norbert Bischof, unterscheidet zwischen
den drei zentralen sozialen Motivsystemen des Menschen, namlich Sicherheit,
Erregung und Autonomie. Das Motivsystem Sicherheit, strebt nach Sicherheit und
Geborgenheit, und danach, anderen Menschen zu helfen bzw. diese zu
unterstitzen (Fursorgemotiv). Das Erregungssystem beschreibt, dass das
menschliche Gehirn stets danach ausgerichtet ist, nach Abwechslung und Neuem
zu streben. Hierzu zahlen u.a. auch das Streben nach neuen Menschen, sowie
die Abnabelung von der Familie, ebenso wie der Spieltrieb. Das
Autonomiesystem beschreibt hingegen das Streben nach Unabhangigkeit,

Kontrolle und Macht sowie nach Leistung, Geltung und Selbstwert.

Die Werbung bzw. die Markenkommunikation arbeitet mit diesen drei Motiven
nicht rein verbal sondern grof3teils auch nonverbal und zwar indem sie die
Werbebotschaft, den Werbespot, etc. mit entsprechenden Hintergrundbildern,
Sujets oder Musik hinterlegt, die wiederum auf diese drei, bzw. eines der drei
Grundmotive des menschlichen Gehirns abzielen. Bedenkt man jetzt, dass die
Mundartkampagne der Bank Burgenland eine Plakatserie war, welche sich
keinerlei Hilfsmittel wie Bilder, Sujets, etc. bediente, sondern lediglich durch eine
weilde einheitliche Schrift auf einem blauen Hintergrund dargestellt wurde, so
stellt man sich die Frage, ob die Formulierung der Werbebotschaft in der Mundart
oder der Inhalt der Werbebotschaft, die drei Grundmotive bzw. zumindest eines
davon treffen. Betrachtet man das Ganze jedoch aus einer etwas anderen
Perspektive, so kommt man zu der Erkenntnis, dass man dennoch mehr
Bedeutung transportiert als die Werbebotschaft an sich, ,Denn es ist bedeutsam,

wenn man der Einzige ist, der auf [...] Bilder verzichtet.“ (Scheier/Held, 2008: 66f)
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8.3. Corporate Image

Diese Arbeit hat zwar primar die Verwendung der regionalen Mundart in der
Unternehmenskommunikation der Bank Burgenland zum
Untersuchungsgegenstand, setzt sich in jenen Teilen, in denen es um die
Wirkung der Mundart auf das Image der Organisation geht, jedoch auch mit dem
Imagebegriff  auseinander. Folglich werden Bereiche dieser Thematik nur

ansatzweise definiert bzw. erlautert.

Images sind Vorstellungsbilder, die wir von einem Meinungsgegenstand haben.
Meinungsgegenstande konnen Personen (z.B. Firmenchef), Objekte (z.B.
Unternehmen) oder ldeen (z.B. Umweltschutz) sein. (Vgl. Herbst, 2006: 68)

Das Corporate Image oder Unternehmensimage beschreibt das Bild eines
Unternehmens, das in der Offentlichkeit besteht. (Vgl. Claassen,2008:8)

Genauer definiert, versteht man unter Corporate Image das Fremdbild, also das
Erscheinungsbild, dass die Offentlichkeit von einer Organisation hat. (Vgl.
Hopfgartner/Nessmann, 2000: 25)

Durch die Botschaften, die ein Unternehmen mittels verschiedenster
Kommunikationsmittel an die Offentlichkeit bringt, werden Werte und Inhalte
vermittelt, welche von der Umwelt mit der Organisation in Verbindung gebracht
werden. Durch die Verwendung der Mundart in der Werbekampagne werden
gewisse Werte jedoch nicht direkt, in ausformulierter Form, sondern indirekt,
durch die Verwendung der Mundart, vermittelt. An dieser Stelle hat der Rezipient,
noch mehr als sonst, die Moglichkeit, die Botschaft des Unternehmens auf seine
eigene Art und Weise zu interpretieren. Je nach dem welche Emotionen die
regionale Mundart bei dem Rezipienten auslést, wird er seine Einstellungen und
Meinungen dieser gegeniber, auf die Organisation Ubertragen — sei es positiv
oder negativ.

8.3.1. Bildung des Image
Das Image entsteht dadurch, ,dass die Bezugsgruppen aufgrund ihres Wissens
einschatzen und bewerten, inwieweit das Unternehmen uber diese fir sie
wichtigen Eigenschaften verfiigt und im Vergleich zum Wettbewerb erfillt. Das
Ergebnis sind Meinungen, Winsche und Erwartungen.” (Herbst, 2006: 70)
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In der Fachliteratur wird der Imagebegriff oftmals mit dem Einstellungsbegriff
verglichen, weil Einstellungen ,relativ dauerhafte Haltungen gegeniber einem
Meinungsgegenstand“ (Herbst, 2006: 70f) sind. Ebenso wie Einstellungen, sind
auch Images eher subjektiv als objektiv, da das Bild, das man von einem
bestimmten Unternehmen hat, einzig in der Bezugsgruppe entsteht. Demzufolge
kann ein Unternehmen zwar rein theoretisch seinem Konkurrenten Uberlegen
sein, aber dennoch weniger Erfolg haben und zwar lediglich deshalb, weil die
Vorstellungen der Bezugsgruppe tber das Unternehmen (Real- bzw. Ist-Image)
nicht mit den eigenen Unternehmensvorstellungen bzw. Wunsch-Vorstellungen
(Ideal- bzw. Soll-Image) Ubereinstimmen.

Wahrend das Real- bzw. Ist-Image ,das Vorstellungsbild dariiber beinhaltet, wie
der Meinungsgegenstand im einzelnen aus Sicht des beurteilenden Individuums
realiter ist, druckt das Idealimage das Wunschbild der Eigenschaften aus, die
man von diesem Meinungsgegenstand erwartet.“ (Noelle-Neumann, 1988; 1228%
Zit. nach Bittel, 1993: 27)

Im Laufe der vergangenen Jahre und mit der Medialisierung der Gesellschaft,
haben sich auch die Strategien der Kommunikatoren verandert.

Als die Anzahl der werbenden Unternehmen am Markt noch Gberschaubarer und
die objektiven Merkmale noch deutlicher voneinander unterschieden werden
konnten, spielte die Information eine wesentliche Rolle. In der heutigen Zeit, wo
man von einer Informationsuberflutung spricht, wird das Hauptaugenmerk auf die
Gefuhle gelegt, die ein Werbetrager beim Rezipienten weckt. (Vgl. Herbst, 2006:
71)

Durch die kurzen, pragnanten Werbebotschaften der Bank Burgenland und die
Verwendung der Mundart, spricht man auch in diesem Fall eher die Emotionen

der Rezipienten an, als dass man Information vermittelt.

8.3.2. Image und Emotionen
Die emotionale Ansprache der Bezugsgruppen eines Unternehmens ist in den

vergangenen Jahren nicht nur wegen der Informationstberflutung wichtiger

% Noelle Neumann, Elisabeth/ Geiger, Herbert (1988): Offentliche Meinung, Image

und Offentlichkeitsarbeit in der Versicherungswirtschaft. In: Farny, Dieter/ Helten, EImar, u.a. (Hrsg.):
Handworterbuch der Versicherung Hdv. Karlsruhe. S.1229.
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geworden, sondern auch deshalb, weil zum einen die Mitarbeiter selbst mehr
Wert auf positive Emotionen am Arbeitsplatz legen und die Leistung des
Unternehmens nicht zuletzt von der Zufriedenheit der Mitarbeiter abhangig ist,
und zum anderen, weil sich die Werte der Gesellschaft weg von den sachlich-
rationalen, hin zu den emotionalen Werten entwickelt haben. Statt Disziplin und
Entsagung, steht heute vielmehr Spal3 und Erlebnis an erster Stelle. Bei der
strategischen Planungen der Werbekampagnen wird von vielen Unternehmen
zwar zunehmend den Faktor Sympathie beriicksichtigt, weniger jedoch der Faktor
Emotion. Wenn man bedenkt, dass Sympathie lediglich eine Stimmung, eine
ungerichtete Empfindung ist, und Emotionen wie Stolz, Freude, Arger, Wut, etc.
eindeutig ausgerichtet sind, kommt man zu dem Ergebnis, dass aktivierte
Emotionen, welche mit einem Unternehmen in Verbindung gebracht werden,

wahrscheinlich langer anhalten als Sympathien. (Vgl. Herbst, 2006: 76ff)

Wie bereits im Vorfeld erwédhnt, gibt es unterschiedliche Méglichkeiten Emotionen
zu aktivieren (Bild, Ton, Sujets, Text, etc.). Mit Hilfe dieser Strategien kann man
zwar versuchen, ein bestimmtes Bild bzw. Gefuhl zu vermitteln, kann aber nicht
beeinflussen, welche konkreten Emotionen beim Rezipienten aktiviert werden.

Emotionen haben namlich unterschiedliche Auspragungen. So konnen der
Emotion Freude beispielsweise die Auspragungen Gliick, Helligkeit, Lachen, etc.

zugeordnet werden.

Nach Kroeber-Riel (Kroeber-Riel,1995: 0.S.3* Zit. nach Herbst,2006:78) lassen

sich mdgliche Gefuhlsdimensionen einer Bank wie folgt anordnen:

- aktiv sein - Sachlichkeit -Leistung(Erfolg)
- Ausgewogenheit - soziale Potenz - Geborgenheit
- Umwelt und Gesundheit - Lebensfreude - Attraktivitat

% Kroeber-Riel, Werner (1995): Bildkommunikation. Imagestrategien fir die Werbung. Miinchen. 0.S.
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Der Dimension soziale Potenz fugt Kroeber-Riel wiederum die folgenden

Auspragungen zu:

Soziale Potenz

Prestige Kultur

- Ansehen - Kennerschaft
- Anerkennung - Kunst

- Reichtum - Bildung

- Gold - Geschmack
- Einfluss - Asthetik

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, inwiefern die Mundart-Kampagne
der Bank Burgenland Emotionen bei den Rezipienten aktiviert hat, welche auch
aus Sicht der Organisation selbst, mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht

werden sollten.

8.4. Zusammenfassung: Medien-, Werbewirkung und Image

Uber Medien vermittelte Aussagen kénnen nach Maletzke (1978) Wirkungen auf
das menschliche Verhalten, -Wissen, bis zum Zeitpunkt des Konsums gebildete
Meinungen und Attitiden haben, aber auch Veranderungen im emotionalen
Bereich, in den Tiefenspharen der Psyche und im physischen Bereich bewirken.
Wirken darf an dieser Stelle jedoch nicht als konkrete Verhaltensénderung
verstanden werden, sondern vielmehr als Verhaltens- und Erlebensprozesse,
welche erst dadurch entstehen, dass der Rezipient seine Rolle als Rezipient im
Massenkommunikationsprozess einnimmt. Auch eine Wirkung auf bisherige
Einstellungen und Meinungen muss nicht immer zu einer Anderung im Verhalten
des Rezipienten fuhren. Tritt dennoch eine Verhaltensanderung auf, so kann sich
diese entweder auf die Freizeitstruktur des Rezipienten beziehen, indem er durch
die Zuwendung zum Medium sein momentanes Verhalten &andert, oder die
Massenmedien bewirken durch den Inhalt der vermittelten Aussage eine
Anderung bzw. Aktivierung bestimmter Verhaltensweisen. Besteht das Ziel der
Werbung darin, den Rezipienten zu einer bestimmten Konsumhandlung zu
veranlassen, spricht man von kommerzieller Intention. Cartwright (1960) flhrt in

diesem Zusammenhang die 1) Wahrnehmung der Aussage durch die zu
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beeinflussende Person, 2) das Erkennen der Aussage als ein Bestandteil seiner
kognitiven Struktur durch den Rezipienten, 3) die Erkennung und die Akzeptanz
des Rezipienten, dass die angestrebte Verhaltensweise ein Weg fir ein im
eigenem Interesse liegendes Ziel ist, sowie 4) die Kontrolle des Verhaltens des
Rezipienten durch ein adaquates Motivsystem, welches diesen zur Handlung
fuhrt, als Voraussetzungen an, welche erfillt sein missen, um bestimmte

Verhaltensweisen bei dem Rezipienten zu aktivieren. (Vgl. dazu Kapitel 8.2.)

All jene Wirkungen, welche auf den wechselseitigen Prozess zwischen
Medienangeboten und Rezipient zurtickzufihren sind, kénnen entweder der
prakommunikativen- (im Vorfeld der Kommunikation), der kommunikativen-
(wéhrend der Kommunikation) oder der postkommunikativen Phase (im
Anschluss an die Kommunikation) zugeordnet werden. (Vgl. dazu Kapitel 8.2.)
Werbung kann jedoch immer nur als ein Faktor im Meinungsbildungsprozess
angesehen werden, Faktoren wie Eigenschaften der Aussage, des
Kommunikators sowie des Rezipienten spielen hierbei eine nicht weniger wichtige
Rolle.

Die Werbewirkungsforschung zielt darauf ab, die Werbung auf die
Wirkungseffekte Information, Motivation und Verhaltensrelevante Leistungen der
Werbung zu untersuchen. Weiters kann die Werbewirkungsforschung
Phanomene auf den Ebenen 1)Kontakt bzw. Zuwendung zur Werbung,
2)Wahrnehmung und Aufmerksamkeit, 3)Verstehen, 4)Informationsaufnahme,
5)Kaufabsicht, 6)Kaufverhalten, 7)Meinungen, Einstellungen, Akzeptanz sowie
8)Produkt Image, analysieren. Die Beeinflussung bestehender bzw. die Grindung
neuer Einstellungen, ist abhéngig von der Relevanz der Motive des Rezipienten.
Damit Werbung erfolgreich wirkt, muss diese an die in dem Kopf des Rezipienten
bereits bestehenden Motive anknlpfen, ansonsten scheitert sie. Das ,Zuricher
Modell der sozialen Motivation® unterschiedet hierbei zwischen den
Motivsystemen Sicherheit, Erregung und Anatomie. (Vgl. dazu Kapitel 8.3.) Um
diese Motive anzusprechen arbeitet die Werbung nicht nur verbal sondern auch
nonverbal indem Bilder, Sujets, Musik etc. im Hintergrund dazu verwendet

werden, die Motivsysteme des Menschen zu erreichen. (Vgl. dazu Kapitel 8.3.)
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Je nachdem wie die Werbung eines Unternehmens wirkt, kann sich dies auch auf
das Image einer Organisation auswirken, oder auch zur Imagebildung beitragen.
Unter Image versteht man Vorstellungsbilder, die wir von einem
Meinungsgegenstand (Personen, Objekten oder Ideen) haben. Das Bild eines
Unternehmens, welches in der Offentlichkeit besteht, wird als Corporate Image
bezeichnet. Werbung vermittelt Inhalte und, direkt oder indirekt, auch Werte.
Werden die Werte eines Unternehmens im Rahmen der Werbung nur indirekt
vermittelt, bleibt dem Rezipienten mehr Raum zur eigenen Interpretation, was
u.U. zu einem Missverstehen der Werbung und somit zu einer negativen

Imagebildung fihren kann. (Vgl. dazu Kapitel 8.4.)

Nach Herbst (2006) entsteht Image indem die Bezugsgruppen die vom
Unternehmen kommunizierten Inhalte dahingegen uberprifen ob diese Uber die
fur sie wichtigen Eigenschaften und Werte verfigen und sich gegen die
Konkurrenz durchsetzen kénnen, woraus wiederum Meinungen, Winsche und
Erwartungen resultieren. Die Wirkung der externen Unternehmenskommunikation
hat sich dann positiv auf das Image der Organisation ausgewirkt, wenn das Real-
bzw. Ist-Image, also jenes Bild, welches die Bezugsgruppe vom Unternehmen
hat, mit dem Ideal- bzw. Soll — Image, das sind die Wunschvorstellungen aus
Sicht der Organisation, weitgehend ahnlich sind. (Vgl. dazu Kapitel 8.4.1.)

Wahrend bis vor wenigen Jahren noch der Inhalt einer Werbung
ausschlaggebend fur deren Wirkung war, spielen heute, resultierend aus der
durch die Industrialisierung untberschaubar gewordenen Werbelandschaft, die
Geflhle, die beim Rezipienten geweckt werden eine viel bedeutendere Rolle.
Weitere Griinde fir die steigende Bedeutung der emotionalen Ansprache in der
Werbung ist ein Wertewandel in der heutigen Gesellschaft, in der das Wohlfiihlen
und die positive Einstellung, auch dem eigenen Arbeitsplatz gegenuber, immer
mehr an Bedeutung gewinnen. Problematisch hierbei ist jedoch die Tatsache,
dass man mit Hilfe von Ton, Bild, etc. Emotionen beim Rezipienten wecken kann,
jedoch nicht steuern kann, welche Emotionen geweckt werden. Emotionen haben
namlich unterschiedliche Auspréagungen. So kodnnen der Emotion Freude
beispielsweise die Auspragungen Glick, Helligkeit, Lachen, etc. zugeordnet

werden.
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9. Zusammenfassung der Interessensschwerpunkte

Ausgehend von der, in Kapitel 2 analysierten, Rolle der hianzischen Mundart im
sudlichen Burgenland, welche lange Zeit, und von einigen Menschen auch heute
noch, als ,Bauernsprache” oder ,Sprache der niedrigen Schicht” bezeichnet
wurde bzw. wird, aber dennoch nach eigenem Ermessen des Sprechers in der
jeweiligen Gesprachssituation angewendet oder vermieden werden kann, ergibt
sich fur die folgende empirische Untersuchung die tbergeordnete Fragestellung
nach einem  moglichen Zusammenhang zwischen der  sozialen
Schichtzugehorigkeit des Kommunikators bzw. Rezipienten und den Erwartungen
an die eigenen Person, wie auch an das Gegenuber hinsichtlich der Verwendung

einer gehobenen Sprechweise.

Weitere theoretische Ansatze, welche als Ausgangslage flr diese Fragestellung
herangezogen wurden, sind jene der Soziolinguistik, wie beispielsweise
Bernstein‘s Defizittheorie, welche das sprachliche Inventar der unteren sozialen
Schicht im Vergleich zu jenem der hdheren sozialen Schicht als defizitar
bezeichnet, bzw. die Erweiterung seiner Theorie durch Labov's Differenztheorie,
in der die Unterschiede nicht mehr als defizitar sondern als different bezeichnet
werden, um die sprachlichen Varietaten nicht mehr langer zu entwerten. (Vgl.
dazu Kapitel 5.1)

Die zweite Ubergeordnete Fragestellung nach einem mdglichen Zusammenhang
zwischen dem Alter der befragten Personen und den Erwartungen an die eigenen
Person, wie auch an das Gegentuber, hinsichtlich der Verwendung einer
gehobenen Sprechweise, bildet sich aus der, in Kapitel 2.3. beschriebenen
Problematik des Sprachwandels im hianzischen Dialekt, welcher von Generation
zu Generation immer deutlicher erkennbar ist. Nicht zuletzt die, in Kapitel 2.1.
beschriebene, berufsbedingte ortliche Veranderung der jingeren Generation in
die Grol3stddte bringt durch den Einfluss der ostosterreichischen
Verkehrssprachen eine Annaherung der sudburgenlédndischen Mundart an die
Wiener Umgangssprache mit sich. Demnach ist davon auszugehen, dass sich die
Erwartungen an die Verwendung einer gehobenen Sprechweise, aber auch die
Wirkung der Mundartwerbung bei den &lteren Personen, welche meist den

grof3teil ihres Lebens im sudlichen Burgenland verbracht haben, von jenen der
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jungeren Befragten, welche grof3teils berufs- bzw. ausbildungsbedingt die
sudburgenlandische Heimat fur langere Zeit mit einer Grof3stadt wie Wien

tauschen, unterscheiden.

Die, in Forschungsfrage |, formulierte Annahme nach einem mdglichen
Unterschied der Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise durch die eigene Person und/oder durch den Gesprachspartner in
formellen und informellen Situationen leitete sich u.a. von Labov's Ansatz zum
Sprachwandel ab, in dem das Hauptaugenmerk auf die Einbettung des Wandels
der Sprache in den sozialen Kontext gelegt wird. Labov geht davon aus, dass mit
der Formalitat der Sprechsituation eine zunehmende Unterdriickung negativ
bewerteter Sprachmerkmale einhergeht und deshalb eine Annaherung der
verwendeten Sprachvariation an die Standard- bzw. Prestigenorm stattfindet.
(Vgl. dazu Kapitel5.3.) Weitere Ansatze hinsichtlich dieser Fragestellung bilden
die Konsistenztheorien (Vgl. dazu Kapitel 4.2.), da davon auszugehen ist, dass
kognitives Ungleichgewicht, welches, méglicherweise aufgrund der Verwendung
einer unangebrachten sprachlichen Variation, ausgelést wurde, eher in formellen
Situationen und weniger in informellen Situationen auftritt. Ebenso kann die
identitatsbildende Funktion der Sprache dazu beitragen, dass eine Person,
welche vorwiegend in der hianzischen Mundart spricht, sich in informellen
Situationen, wie in Gesprachen mit der Familie, mit Freunden und Bekannten, in
denen man sich durch die Verwendung der Mundart zur Gruppe zugehdrig fuhlt,
wohler fuhlt, weil davon auszugehen ist, dass hier weniger Wert auf die
Verwendung einer gehobenen Sprechweise gelegt wird als in formellen
Situationen. (Vgl. dazu Kapitel 7.2.)

Die Forschungsfrage Il fragt nach der Wirkung der Mundartkampagne hinsichtlich
der Vermittlung von Identifikation mit der Region sowie der Herstellung von Néhe
zum Kunden und den Auswirkungen der Kampagne auf die Seriositat der
Organisation. Die theoretische Fundierung bildet sich u.a. aus
sozialpsychologischen Ansatzen, die sich mit der Bildung und den Funktionen
von Einstellungen und Meinungen auseinandersetzen. Je nach dem, welche
Werte und Normen wir im Laufe unseres Sozialisationsprozesses vermittelt

bekommen haben, sind unsere Meinungen und Vorstellungen zur Werbung eines
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Kreditinstituts, wie auch zur Verwendung der Mundart, vorgepragt (vgl. dazu
Kapitel 4.1.). Als weiteres Grundkonzept dienen hinsichtlich dieser Fragestellung
die Konsistenztheorien, welche die Wirkung, aber auch die Selektion von
Werbebotschaften, von dem Streben nach einem inneren Gleichgewicht
abhangig machen. Je nach dem, welche Meinungen und Einstellungen eine
Person hinsichtlich der Verwendung der Mundart im Rahmen einer
Werbekampagne einer Bank hat, wird die Rezeption dieser Werbung entweder zu
einem inneren- Gleichgewicht oder aber auch Ungleichgewicht fihren. Abhangig
davon, werden die Assoziationen mit der Mundartkampagne demnach eher
positiv bzw. eher negativ sein (Vgl. dazu Kapitel 4.2.) Die Annahme, dass die
Mundartkampagne beim Rezipienten eine Identifikation mit der Region bzw. das
Gefuhl von Nahe und Zugehoérigkeit auslésen konnte, leitet sich von der Funktion
der Sprache als identitatsbildendes Medium ab. Ist eine Person mit der
hianzischen Mundart aufgewachsen und wird sie durch Konfrontation mit dieser,
in Form einer Werbebotschaft, an ihre Kindheit bzw. Heimat erinnert, ist
anzunehmen, dass dies ein Gefuhl von Nahe und Zugehorigkeit bzw. eine
Identifikation mit der Region bei dem Rezipienten auslost (Vgl. dazu Kapitel 7.2.)

Als Grundlage fur die Frage nach den Auswirkungen der Mundartkampagne auf
die dahinterstehende Organisation, wird in Kapitel 8 auf Theorien der Medien-
und Werbewirkung sowie auf die Bildung und die Bedeutung des Corporate

Images eingegangen.

Die Theorie des kommunikativen Handelns (Vgl. dazu Kapitel 7.3.2.), stellt den
Sprechakt an sich in den Mittelpunkt und geht davon aus, dass Verstandigung
nur dann stattfinden kann, wenn die Anspriche nach ,Verstandlichkeit®,
~Wahrheit*, Wahrhaftigkeit* und ,Richtigkeit* erfillt werden. U.a. ausgehend von
dieser Theorie leitet sich die Forschungsfrage Il ab, in der die Situation des
Kundengesprachs zwischen Bankmitarbeiter und Kunde analysiert wird. Im
Mittelpunkt steht auch hier wieder die Funktion der Sprache als
identitatsbildendes Medium (Vgl. dazu Kapitel 7.2.) sowie die Bildung und die
Funktionen von Einstellungen. (Vgl. dazu Kapitel 4.1.), welche ausschlaggebend
fur die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise

im Rahmen eines Kundengesprachs, sowohl an die eigene Person, als auch an
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den Bankmitarbeiter sind. Die Erfullung der Erwartungen der befragten Personen
sind in weitere Folge u.a. ausschlaggebend dafir, ob mit der Verwendung der
Mundart durch den Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach eine unseriose
Wirkung einhergehend ist. Dass in der Werbung oftmals Fachsprachen bzw. nach
Fachsprachen klingende Warter eingesetzt werden um Seriositat, Qualitat, etc. zu
vermitteln, wird, ebenso wie die Mdglichkeit eine (Wirtschafts-) Werbung mithilfe

des Einsatzes der Mundart zu inszenieren, in Kapitel 6 behandelt.

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit, werden die, im folgenden Kapitel erstellten,

Forschungsfragen und Hypothesen empirisch untersucht und ausgewertet.
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10. Forschungsfragen und Hypothesen

Forschungsleitende Fragestellung:

Welche Erwartungen werden in formellen- und informellen Situationen,
hinsichtlich der Verwendung der Mundart bzw. einer gehobenen Sprechweise, an
den Kommunikator und an die eigene Person gerichtet und inwiefern wirkt sich
die Form der verwendeten Sprache, bezogen auf die Kommunikation innerhalb
des Kreditinstitutes in Form von Kundengesprachen, wie auch bezogen auf die
Kommunikation der Bank nach aul3en, in Form von Ubermittelten
Werbebotschaften, auf das Image der Bank bzw. die Einstellungen der Kunden in
Bezug auf das Kreditinstitut aus?

In  welchem Zusammenhang stehen das Alter und/oder die soziale
Schichtzugehorigkeit einer Person mit deren Erwartungen beziglich der

Verwendung der Mundart bzw. einer gehobenen Sprechweise?

Forschungsfrage |

Besteht ein Zusammenhang zwischen den Erwartungen hinsichtlich der
Verwendung eines bestimmten Sprachinventars, sowohl bezogen auf die
eigene Person als auch auf den Gesprachspartner, und der sozialen
Schichtzugehorigkeit sowie dem Alter des Kommunikators, und welche

Rolle spielt, bezogen auf die Erwartungen, die Formalitat der Situation?

Hypothese 1.1

Wenn Personen einer héheren sozialen Schicht angehoren, dann sind die
Erwartungen an die eigene Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise, im Rahmen eines Kundengesprachs mit dem Bankangestellten,
hoher, als bei Personen, die einer niedrigeren sozialen Schicht angehdren,

unabhangig vom Alter der Personen.

Hypothese 1.2

Hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise durch den

Bankangestellten, sind die Erwartungen im Rahmen eines Kundengesprachs in
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der Bank bei jenen Personen hoher, welche einer hdheren Sozialschicht
angehoren, unabhangig vom Alter der Personen.

Hypothese 1.3
Je informeller die Situation ist, desto niedriger sind die Erwartungen hinsichtlich
der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an das Gegenuber, unabhangig

von der Schichtzugehérigkeit und dem Alter der Personen.

Hypothese 1.4

Wenn die Kommunikation in einer informellen Situation stattfindet, so sind die
Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an die
eigene Person, bei alteren Personen der héheren Sozialschicht hdher als bei
alteren Personen der niedrigeren Sozialschicht.

Forschungsfrage Il

Bewirkt die in der Mundart geschaltete Werbekampagne bei der
Bevolkerung eine ldentifikation mit der Region bzw. kann durch diese
Kampagne Nahe zum Kunden hergestellt werden, oder lehnt man
unkonventionelle Bankenwerbungen dieser Art eher ab, bzw. buf3t die Bank

dadurch an Seriositat ein?

Hypothese 2.1

Wenn die Rezipienten é&lter sind, so bewirkt die in der regionalen Mundart
geschaltete Werbekampagne der Bank Burgenland bei ihnen ein hoheres
Empfinden von N&ahe und Zugehorigkeit als bei jungeren Rezipienten,
unabh&ngig von deren sozialen Schichtzugehdrigkeit.

Hypothese 2.2
Rezipienten der niedrigeren sozialen Schicht, bewerten die Mundartkampagne
der Bank Burgenland haufiger personlich als irritierend, Rezipienten der hdheren

sozialen Schicht, haufiger irritierend als personlich, unabhangig von deren Alter.
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Hypothese 2.3
Die in der Mundart geschaltete Werbekampagne fuhrt bei jingeren Personen,
sowie bei der hoheren sozialen Schicht angehérigen Rezipienten dazu, dass

diese die Bank als unserités empfinden.

Hypothese 2.4
Personen der héheren sozialen Schicht sowie jingere Rezipienten erwarten,

dass eine Bank in ihrer Werbebotschaft hochdeutsch fiir inr Unternehmen wirbt.

Forschungsfrage Il
Inwiefern fuhrt ein minder-formaler Sprachgebrauch im Kundengesprach
und/oder in den ubermittelten Werbebotschaften zu einer negativen

Imagebildung bzw. zu einem Verlust an Seriositat?

Hypothese 3.1
Wenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach in der regionalen Mundart
spricht, so wirkt dies unseriés auf Kunden der héheren sozialen Schicht sowie auf

Kunden des jungeren Alters.

Hypothese 3.2

Wenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach die regionale Mundart
verwendet, so empfinden Kunden der niedrigeren sozialen Schicht sowie altere
Personen das Gesprach haufiger personlich als Kunden der héheren sozialen

Schicht und jingere Personen.

Hypothese 3.3

Die Verwendung der Mundart in der untersuchten Werbekampagne fuhrt dazu,
dass Rezipienten der htéheren sozialen Schicht die Organisation haufiger als
wenig vertrauenswirdig empfinden als Rezipienten der niedrigeren sozialen

Schicht, unabhangig von deren Alter.
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11. Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand dieser Magisterarbeit ist eine Mundartkampagne der

Bank Burgenland. Im Herbst 2008 wurde von der Bank Burgenland eine

landesweite Teaser-Kampagne in Form von grof3flachigen Plakatwanden und

Inseraten in den regionalen Medien gestartet — Werbungen, in denen die Bank

Burgenland in der regionalen Mundart fir ihr Unternehmen wirbt.

11.1. Zielsetzung der Kampagne

Laut Fr. Bibiane Rauchauer-Koch (Interview vom 18.05.2009 ist dem Autor

vorliegend) von der Pressestelle der Hypo — Bank Burgenland Aktiengesellschaft

in Eisenstadt lauteten die Zielsetzungen fir die untersuchte Mundartkampagne

folgendermalen:

8

§
8

eine reichweitenstarke Prasenz im ganzen Land zu erreichen
eine positive Besetzung der Marke "Bank Burgenland"
Bildung eines sympathischen, klaren Profils fir die Bank Burgenland

eine unverwechselbare und eigenstandige Position als die burgenlandische
Bank

Menschen im Land fir ein Konto bei der Bank Burgenland zu interessieren

das Interesse im Retailbereich zu foérdern

Die Zielgruppe war bei dieser Kampagne nicht klar definiert, angesprochen

werden sollten grundsatzlich ,alle” Burgenlander.

11.2.Umsetzung der Kampagne

Die geplante Mundartwerbung wurde im Herbst 2008 wie folgt umgesetzt:

§

Teaser-Kampagne: 24/1 Bogen- (Grol3flachen-) Plakate im gesamten
Bundesland

Inserate in burgenlandischen Medien (BVZ, BF, Bezirksblatter, Kurier)
Zusatzlich zu den Plakaten und Inseraten gab es im Herbst eine Promotion
mit Gewinnspiel (Promotorinnen verteilten die Leaflets).

Ankundigung und Gewinnspiel auf orf.burgenland.at
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Die Teaser-Kampagne bzw. die darauffolgenden Auflosungen sahen inhaltlich

sowie optisch folgendermal3en aus:

Werbung Nr.1 Werbung Nr.1
TEASER AUFLOSUNG

Bank
Burgenland
Member of GRAWE Group

Eippa megst kemma? Eippa megst kemma?

(Wollen Sie vorbeikommen?)

www.bank-bgld.at

Abb. 9.1.: Eippa megst kemma?“ Abb. 9.2.: ,Wollen Sie vorbeikommen?*

Original Quelle: Promotion Leaflets der Original Quelle: Promotion Leaflets der

Bank Burgenland/ eigene Abbildung Bank Burgenland/ eigene Abbildung
Werbung Nr.2 Werbung Nr.2
TEASER AUFLOSUNG

Bank
Burgenland
Member of GRAWE Group

Mia lousn zui. Mia lousn zui.

(Wir héren zu.)

www.bank-bgld.at

Abb. 10.1.: ,Mia lousn zui." Abb. 10.2.: ,Wir héren zu."
Original Quelle: Promotion Leaflets der Original Quelle: Promotion Leaflets der
Bank Burgenland/ eigene Abbildung Bank Burgenland/ eigene Abbildung
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Werbung Nr.3
TEASER

Mia bringa wos weida!

Abb. 11.1.: ,Mia bringa wos weida!“
Original Quelle: Promotion Leaflets der
Bank Burgenland/ eigene Abbildung

Werbung Nr.4
TEASER

Deaf ma di ament bloatn?

Abb. 12.1.: ,Deaf ma di ament bloatn?*
Original Quelle: Promotion Leaflets der
Bank Burgenland/ eigene Abbildung

Werbung Nr.3
AUFLOSUNG

Bank
Burgenland
Member of GRAWE Group

Mia bringa wos weida!

(wir arbeiten rasch!)

www.bank-bgld.at

Abb. 11.2.: ,Wir arbeiten rasch!“
Original Quelle: Promotion Leaflets der
Bank Burgenland/ eigene Abbildung

Werbung Nr.4
AUFLOSUNG

Bank
Burgenland
Member of GRAWE Group

Deaf ma di ament bloatn?

(Durfen wir Sie begleiten)

www.bank-bgld.at

Abb. 12.2.: ,Dirfen wir Sie begleiten?*
Original Quelle: Promotion Leaflets der
Bank Burgenland/ eigene Abbildung
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12. Methodische Vorgehensweise

Im Rahmen der quantitativen empirischen Untersuchung wurden all jene
Personen, welche in den burgenlandischen Bezirken Jennersdorf, Gussing und
Oberwart wohnhaft und/oder berufstatig sind, als Grundgesamtheit angesehen.
Durch eine willkirliche Auswahl setzte sich die Stichprobe der Grundgesamtheit
aus 130 befragten Personen zusammen. An die Personen der Stichprobe wurde
nach 3maliger Pre-Testung und Modifikation des Fragebogens, je ein
Fragebogen, welcher formale- und inhaltliche Kategorien zur Thematik der
Untersuchung enthielt, verteilt, und, um die Anonymitat zu gewahrleisten, von den
befragten Personen in ein verschlieBbares Kuvert eingeordnet und in eine
Sammelbox geworfen. Die Rucklaufquote betrug ~93% bzw. 214 Fragebogen.
Der Fragebogen war wie folgt aufgebaut:

Aufbau des Fragebogens

Nach der Vorstellung des Themas und der Gewéahrleistung der Anonymitat der
angegeben Daten sowie der Instruktion des Fragebogens, wurden mit den
formalen Kategorien zu Beginn jene soziodemographischen Daten abgefragt,
welche von den Probanden wahrscheinlich nicht als zu personlich bzw.
unangenehm angesehen wurden, wie Geschlecht und héchst abgeschlossene
Schul- bzw. Berufsausbildung. In weiterer Folge wurden 2 Fragenblocke zur
Verwendung und Wirkung der Mundart in der zwischenmenschlichen
Kommunikation sowie zur Auswirkung der untersuchten Mundartkampagne auf
die Einstellungen gegeniber der dahinterstehenden Organisation angeftihrt. Die
jeweiligen Fragenblocke gliederten sich abwechselnd aus geschlossenen,
dichotomen Ja-Nein Fragen, um die Uberzeugungen und das Verhalten der
Probanden abzufragen und einer 4-Punkte- Likert Skala, um die Einstellungen
und Bewertungen der befragten Personen zu messen. Jene Variablen, welche in
den Likert-Skalen gemessen wurden, wurden im Vorfeld zu mehreren
Fragebatterien zusammengefasst, wodurch nicht eine einzelne Antwort, sondern
immer die Gesamtanzahl jeder einzelnen Item - plus Antwort als Indikator der zu
messenden Einstellung gesehen wurden. Um zu verhindern, dass Probanden
willktirliche Antworten geben, wurden die Items gelegentlich auch vertauscht so
dass ein negatives- statt einem positiven Item der Befragungsgegenstand war. Im
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Anschluss an die inhaltlichen Kategorien wurden noch einmal statistische
Merkmale abgefragt und zwar jene, welche den befragten Personen eventuell
unangenehm sein konnten wie etwa das Alter sowie das Einkommen der

Probanden.

Statistische Auswertung

Nachdem der Rucklauf der Fragebdgen abgeschlossen war, wurde jeder einzelne
Fragebogen dem, durch den Probanden verschlossenen, Kuvert entnommen und
in laufender Reihenfolge nummeriert so dass jedem Fragebogen eine eindeutige
Identifikationsnummer zugewiesen werden konnte. Die Daten der einzelne
Fragebodgen wurden dann der Reihe nach, nach den Regeln des zuvor erstellten
Codebuchs in den dazugehorigen Codebogen eingetragen, um dann gesammelt
in das statistische Auswertungsprogramm SPSS 18 Ubertragen werden zu
konnen. Die Ubertragung wurde stichprobenweise durch eine unabhangige
Person Uberprift, um die Fehlerwahrscheinlichkeit zu minimieren. Anhand der in
SPSS zuvor programmierten Variablen wurde im Anschluss die Auswertung der
Variablen sowie die Erstellung der Ergebnistabellen und Diagramme mittels
SPSS durchgefihrt.

115



13. Auswertung der Untersuchung

In Folge werden die Ergebnisse der Auswertung der insgesamt 214 Fragebdgen

dargestellt, und in weiterer Folge die Forschungsfragen und die Hypothesen

untersucht und interpretiert.

Die Auswertung der soziodemographischen Daten lieferte folgende Ergebnisse:

Geschlecht

Geschlecht

n=214

607

40

Prozent

207

[}
©
w

[+
o
o

In  Hinblick auf das
Geschlecht der Befragten
gliedern sich die
insgesamt 214 Personen
in 39,3% mannliche und
60,7% weibliche.

Tabelle: ,Geschlecht gesamt*

T
mannlich

T
weiblich

Alter

Alter

40

n=214

307

Prozent

20

T T
16-30 Jahre 31-50 Jahre
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T
51-70 Jahre

~31,8% der insgesamt 214
befragten Personen
gehoren der Altersgruppe
16-30 Jahre an, ~37,4% der
Altersgruppe 31-50 Jahre.
Die restlichen 30,8% der
Befragten sind im Alter

zwischen 51 und 70 Jahren.

Tabelle: ,Alter gesamt*




soziale Schicht

Soziale Schicht

n=214

60

40

Prozent

20

61,2
17,8
T T T
hohe soziale mittlere soziale niedrige soziale
Schicht Schicht Schicht

Aufgrund deren Angaben
kénnen 17,8% der
insgesamt 214 befragten
Personen der hohen
sozialen Schicht, 21%
der mittleren- und die
restichen  61,2% der

niedrigen sozialen
Schicht zugeordnet
werden.

Tabelle: ,soziale Schicht gesamt*

Die Mundartkampagne wurde von folgender Bank geschalten

Mundartkampagne wurde geschalten von

607

50

407
b
[=
(]
o
= 307
o

52,4
207
28,1
107
7,6
5 & 3]
0 T T T T = T
Raiffeisenbank BAWAG P.S.K. Bank Burgenland  Volksbank Erste Banke/ Bank Austria
Sparkasse

Tabelle: ,Die Mundartkampagne wurde geschalten von*
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Nach Angaben der insgesamt 214 befragten Personen, haben lediglich 52,4% die
untersuchte Mundartkampagne mit der Bank Burgenland in Verbindung gebracht.
Auffallend hoch ist mit 28,1% der Anteil jener Befragten, welche die
Raiffeisenbank als hinter der Mundartkampagne stehende Organisation
angenommen haben. Dies konnte eventuell auf die im sudlichen Burgenland
starke Prasenz der Raiffeisenbank sowie auf Hermann Meier, welcher ebenfalls

teilweise in der Mundart fur die Raiffeisenbank wirbt, zuriickzufiihren sein.

Nach den Angaben der befragten Personen ist zwar nur mit ~27% der Befragten
in deren Kindheit im hianzischen Dialekt gesprochen worden, ~81% der
Befragten haben jedoch angegeben, den hianzischen Dialekt zumindest zu
verstehen. Rulckschlieend aus diesen Ergebnissen konnte man davon
ausgehen, dass die vier Mundart-Werbebotschaften der Bank Burgenland
grof3teils auch richtig Gbersetzt wurden, was in drei von vier Fallen auch der Fall
war. Wahrend ,Mia bringa wos weida!* von 89% der befragten Personen
zumindest sinngeman mit ,Wir arbeiten rasch!* und ,Eippa megst kemma?* von
92% der Befragten ebenfalls zumindest sinngemafl mit ,Wollen Sie
vorbeikommen?“ richtig Ubersetzt wurde, waren es bei der Aussage ,Deaf ma di
ament blaotn?“ nur ~56%. Die vierte und letzte Werbung, ,Mia lousn zui!* wurde
zwar zu 82% zumindest sinngemal3 richtig mit ,wir héren zu* Gbersetzt, 7% der
befragten Personen (bersetzten diese Aussage jedoch mit ,wir lassen
geschlossen®, eine Botschaft die man mit Sicherheit keinesfalls kommunizieren
wollte.

Demnach wurden die Botschaften der Bank Burgenland zwar grof3teil zumindest
sinngemal verstanden, dennoch ware es erstrebenswert, dass die Botschaften
so formuliert werden, dass jeder Rezipient zumindest den Sinn der Botschaft
versteht und Verwechslungen, wie im letzten Beispiel, ausgeschlossen werden

koénnen.
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13.1. Uberpriifung der Hypothesen

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage |

Forschungsfrage |

Besteht ein Zusammenhang zwischen den Erwartungen hinsichtlich der
Verwendung eines bestimmten Sprachinventars, sowohl bezogen auf die eigene
Person als auch auf den Gesprachspartner, und der sozialen
Schichtzugehdrigkeit sowie dem Alter des Kommunikators, und welche Rolle

spielt, bezogen auf die Erwartungen, die Formalitat der Situation?

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage | / Hypothese 1.1

Hypothese 1.1

~wWenn Personen einer hoéheren sozialen Schicht angehdren, dann sind die
Erwartungen an die eigene Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise, im Rahmen eines Kundengesprachs mit dem Bankangestellten,
hoher, als bei Personen, die einer niedrigeren sozialen Schicht angehdren,

unabhangig vom Alter der Personen.”

A Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem
Statistiken Bankmitarbeiter fiihre
YWennich ein = -
Beratungsgesprach mit Haufigkeit | Prozent
einem Bankmitarheiter filhre Giltig  ~-dann spreche ich B 28
M Giltig 314 girgllztﬁns it hianzischen
Fehlend L =-dann spreche ich 147 63,7
Groizteils in der
Limgangassprache
=-dann spreche ich B 2848
Grofiteils hochdeutsch
Gesamt 214 100,0

Tabelle 1.1.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 1.1."

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgefllliten

Fragebbgen, hat, wie in der Tabelle 1.1.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
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gesehen, die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an die eigene Person im Rahmen eines Kundengesprachs in einer
Bankfiliale, bei 28,5% der Befragten hoch sind (definiert durch die Verwendung
der hochdeutschen Sprache), bei 68,7% und somit der Mehrheit der Befragten
weder hoch noch niedrig und somit mittel sind (definiert durch die Verwendung
der Umgangssprache) und bei den restlichen 2,8% der Befragten gering sind

(definiert durch die Verwendung des hianzischen Dialekts).

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem Bankmitarbeiter fiihre * Soziale

; N Schicht Kreuztabelle
Verarbeitete Fille

Falle Soziale Schicht
Giltig hohe mittlere | niedrige
soZiale soziale soziale
N | Prozent Schicht | Schicht | Schicht | Gesamt
Wenn ich ein 24 100,0%
Beratungsgesprach mit ~dann spreche ich 0 1 g G
ginem Bankmitarbeilar Grofteils im hianzischen
Dialekt 0% 2.2% 3.8% 2.8%
*dann spreche ich 23 34 a0 147
Grofteils inder
Umaangassprache A0,5% Ta 6% GE 7% R8T %
=—dann spreche ich 14 10 36 1
Grofiteils hochdeutsch
39,5% 222% 27 5% 285%
Gesamt 38 45 131 214

100,0% | 100,0% | 100,0% ([ 100,0%

Tabelle 1.1.2. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 1.1.“

In Bezug auf die Frage nach dem Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht
und der Hohe der Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise im Rahmen eines Kundengesprachs, mit einem Bankmitarbeiter, an
die eigene Person, hat die empirische Untersuchung, wie in Tabelle 1.1.2
erkennbar, ergeben, dass die Haufigkeit in Bezug auf hohe Erwartungen bei den
Befragten der hohen sozialen Schicht mit 39,5% zwar am hodchsten ist, die
Haufigkeit in Bezug auf hohe Erwartungen jedoch nicht ricklaufig mit der sozialen
Schichtzugehorigkeit der Befragten ist. Erkennbar ist dies durch die Tatsache,
dass die hohe soziale Schicht zwar am haufigsten angegeben hat hohe
Erwartungen zu haben, an zweiter Stelle jedoch nicht die mittlere-, sondern die
niedrige soziale Schicht mit 27,5% steht. Der geringste Anteil an hohen
Erwartungen ergibt sich demnach aus den Angaben der Befragten der mittleren
sozialen Schicht mit 22.2%.
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Folglich ist der erste Teil der Hypothese, in dem von der Annahme, dass mit der
Hohe der sozialen Schicht auch die Haufigkeit der hohen Erwartungen in Bezug
auf die Verwendung einer gehobenen Sprechweise im Rahmen eines

Kundengespréchs ansteigend ist, ausgegangen wird, zu falsifizieren.

In weiterer Folge wird uberpruft ob, wie in der Hypothese 1.1 angenommen,
tatsachlich kein Zusammenhang zwischen der H6he der Erwartungen und dem

Alter der befragten Personen besteht.

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem Bankmitarbeiter filhre * Alter

Verarheitete Fille Kreuztabelle
Falle Alter
Gilltigy
16-30 H-50 51-70
M Prozent Jahre Jahre Jdahre | Gesamt
tenn ich ein 214 100,0% -
Beratungsgesprach mit =-tann spreche ich 4 1 1 g
?dﬂree"fliﬁgrkm”ame'mf Gralteils im hianzischen
Dialekt 8,9% 1,3% 1,5% 2.8%
=-dann spreche ich 40 ild) a2 147
Grafiteils in der
LUmagangassprache A8 8% fi8,8% T8,8% 68,7 %
=-dann spreche ich 24 24 13 1
Grafteils hochdeutsch
35,3% 30,0% 19,7% 28,5%
Gesamt 6e an 66 214
1000% |1000% |1000% | 100,0%

Tabelle 1.1.3. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 1.1.“

Wie in Tabelle 1.1.3. deutlich erkennbar ist, sind hohe Erwartungen an die eigene
Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im Rahmen
eines Kundengesprachs mit 35,3% bei der Altersgruppe der 16-30 Jadhrigen am
haufigsten. Mit steigendem Alter, sinkt, den statistischen Auswertungen zufolge,
die Hohe der Erwartungen. Auffallend hierbei ist, dass jene Altersgruppe, und
zwar die 51-70 Jahrigen, welche in Bezug auf die hohen Erwartungen die
geringsten Nennungen hatten, in der Kategorie ,mittlere Erwartungen® mit 78,8%
die haufigsten Nennungen aufweisen. Geringe Erwartungen weisen demnach am

haufigsten die 16-30 Jahrigen und am seltensten die 31-50 Jahrigen auf.
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Wenn ich ein Beratungsgespriach mit einem Bankmitarbeiter filhre * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

sozZiale Schicht + Alter
hahe hahe hahe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale | soziale | sozZiale | sogiale | soziale | soziale | soziale soziale sozidle
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
51-70 -50 16-30 51-70 -850 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jatire Gesarmt
=~dann spreche ich 0 0 0 1 0 0 0 1 4 G
GroRteils im hianzischen
Dialekt 0% 0% 0% 6,3% 0% 0% 0% 2% 8.7% 28%
=dann spreche ich a 11 4 14 11 11 an 33 28 147
GroRteils in der
Umgangassprache 53,3% 78.6% 44 4% 87.5% 61,1% 78,6% 88,7% 70,2% a4, 3% 68,7 %
—dann spreche ich ¥ 3 5 1 ¥ 3 5 13 17 &1
Gmmells hochdeutsch
46,7 % 21,4% 55,6% 6,3% 38,9% 21,4% 14,3% AT 7% 37,0% 28,5%
Gesarmt 14 14 ] 16 18 14 35 A7 46 M4
1000% |100,0% |100,0% |1000% |[1000% |100,0% | 100,0% [ 100,0% [ 1000% | 100,0%

Tabelle 1.1.4. ,Haufigkeiten nach Schicht und Alter Hypothese 1.1.“

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem Bankmitarbeiter fiihre

100,0%"
n=214

80,0%

60,0%

Prozent

40,0%

20,0%

Al

0,0% I T

-=-dann spreche ich

GrofRteils im hianzischen
Dialekt

-+-dann spreche ich

Grofteils in der

Umgangassprache

soziale Schicht + Alter

. hohe soziale Schicht 51-70
Jahre

. hohe soziale Schicht 31-50
Jahre

|:| hohe soziale Schicht 16-30
Jahre

. mlttlere soziale Schicht 51-
Jahre

n m|tt|ere soziale Schicht 31-
50 Jahre

m mittlere soziale Schicht 16-
30 Jahre

o niedrige soziale Schicht 51-
70 Jahre

O niedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre

= medrlge soziale Schicht 16-
30 Jahre

Diagramm 1.1.4.
LHaufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 1.1.“

+=dann spreche ich
Grofdteils hochdeutsch

Differenziert man die Ergebnisse der Auswertung nach Altersgruppen und

sozialer Schicht, so ist, wie in Tabelle 1.1.4 und im Diagramm 1.1.4 graphisch

dargestellt, erkennbar,

dass die haufigsten Nennungen in Bezug auf hohe

Erwartungen hinsichtlich der Verwendung der hochdeutschen Sprechweise, laut
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Angaben der Befragten, mit 55,6% bei den 16-30 Jahrigen der hohen sozialen
Schicht liegen. An zweiter Stelle sind in dieser Tabelle die 51-70 Jahrigen der
hohen sozialen Schicht und an dritter Stelle die 31-50 Jahrigen der mittleren
sozialen Schicht erkennbar. Die viert haufigsten Angaben in Bezug auf die
Verwendung der hochdeutschen Sprechweise wurden von den Personen der
niedrigen sozialen Schicht im Alter zwischen 16 und 30 Jahren getéatigt.

In Bezug auf die 16-30 jahrigen Befragten der mittleren- sowie der hohen
sozialen Schicht ist zu erkennen, dass ausnahmslos keine hianzische Mundart,
im Rahmen eines Kundengesprachs gesprochen wird, die jingere Altersgruppe
der niedrigen sozialen Schicht, erreichte hier hingegen mit 8,7% den Hochstwert.
Diesen Auswertungen zufolge ist erkennbar, dass kein eindeutiger
Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht und der Hohe der Erwartungen
an die eigene Person in Bezug auf die Verwendung einer gehobenen
Sprechweise im Rahmen eines Kundengespréachs besteht, diese Erwartungen
vom Alter der befragten Personen jedoch nicht unabhéngig sind. Demzufolge

muss die Hypothese 1.1 falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage | / Hypothese 1.2

Hypothese 1.2

»Hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise durch den
Bankangestellten, sind die Erwartungen im Rahmen eines Kundengesprachs in
der Bank bei jenen Personen hoher, welche einer hdheren Sozialschicht

angehoren, unabhangig vom Alter der Personen.”

Erwartungen an den Bankmitarheiter hinsichtlich der
Yerwendung einer gehohenen Sprechweise im

Kundengesprach
Statistiken Haufighkeit Prozent
Erwartungen an den — - -
Bankmitarbeiter hinsichtlich Gulti - erwartet wird die 38 7.8
derYerwendung einer il R
gehobenen Sprechweise im achsprathe
Kundengesprach erwartet wird die g 4,2
1t Yerwendung des
N Gltig 214 hianzischen Dialekis
Fehlend 0 erwartet wird die 167 78.0
Yerwendung der
Limnangssprache
Gesamt 214 100,0

Tabelle 1.2.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 1.2.* 123



Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgefllten
Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 1.2.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an den Bankmitarbeiter im Rahmen eines Kundengesprachs in
einer Bankfiliale, bei 17,8% der Befragten hoch sind (definiert durch die
Verwendung der hochdeutschen Sprache), bei 78% und somit der Mehrheit der
Befragten weder hoch noch niedrig und somit mittel sind (definiert durch die
Verwendung der Umgangssprache) und bei den restlichen 4,2% der Befragten
gering sind (definiert durch die Verwendung des hianzischen Dialekts).

In Bezug auf die Frage nach dem Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht
und der Hohe der Erwartungen in Bezug auf die Verwendung einer gehobenen
Sprechweise im Rahmen eines Kundengesprachs an den Bankmitarbeiter, hat
die empirische Untersuchung, wie in Tabelle 1.2.2 erkennbar, ergeben, dass die
Befragten der hohen sozialen Schicht in Bezug auf diese Fragestellung mit 36,8%
am haufigsten angegeben haben, hohe Erwartungen zu haben, die Haufigkeit in
Bezug auf die HOhe der Erwartungen jedoch nicht rucklaufig mit der sozialen

Schichtzugehorigkeit der Befragten ist.

Erwartungen an den Bankmitarbeiter hinsichtlich der Verwendung einer

Verarbeitete Fille gehobenen Sprechweise im Kundengesprach * Soziale Schicht Kreuztahelle

Falle Soziale Schicht
Gutig hohe mittlere | niedrige
N Frozent soziale soziale soziale
T ——— T4 | T000% Schicht | Schicht Schicht | Gesamt
Bankmitarheiter
G‘e”rf«lé’été'ﬁﬂg"gher erwartet wird die 14 ] 19 38
. varwendung der
A A Hachsprache /E% | 11,1% | 145% | 17.8%
Soziale Schicht
erwartet wird die 1 2 B ]
Yamwendung des
hianzischen Dialekis 26% 4,4% 4 6% 4,2%
erwartet wird die 23 38 106 167
Yarwendung der
lUmgangssprache 60,5% a4 4% 90,9% 78,0%
Gesamt 38 45 131 214
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 1.2.2. ,Haufigkeit nach sozialer Schicht Hypothese 1.2.*

Erkennbar ist dies durch die Tatsache, dass die hohe soziale Schicht zwar am
haufigsten angegeben hat hohe Erwartungen zu haben, an zweiter Stelle jedoch
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nicht die mittlere-, sondern die niedrige soziale Schicht mit 14,5% steht. Der
geringste Anteil an hohen Erwartungen ergibt sich demnach aus den Angaben
der Befragten der mittleren sozialen Schicht mit 11,1%.

Folglich ist der erste Teil der Hypothese, in dem von einer positiven Korrelation
zwischen der Hohe der sozialen Schicht und der Hohe der Erwartungen an den
Bankmitarbeiter in Bezug auf die Verwendung einer gehobenen Sprechweise im

Rahmen eines Kundengesprachs ausgegangen wird, zu falsifizieren.

In weiterer Folge wird Uberprift ob, wie in der Hypothese 1.2 angenommen,
tatsachlich kein Zusammenhang zwischen der Hohe der Erwartungen und dem
Alter der befragten Personen besteht.

Erwartungen an den Bankmitarbeiter hinsichtlich der Yerwendung einer
] N gehobenen Sprechweise im Kundengesprach * Alter Kreuztabelle
Verarbeitete Falle
Falle Alter
oy 16-30 | 31-50 | 51-70
N Prozent Jahre Jahre Jahre Gesamt
oo S Rk erwartel wird die 15 14 3 38
Insichtlich der Yerwendung der
Senananan B feweise Hachsprache 221% | 17.5% | 136% | 17.8%
im Kundengesprach *
Alter erwartet wird die 3 3 3 )
Varwendung des
hianzischen Dialekis 4 4% 3,8% 4.5% 4,2%
erwartet wird die a0 B3 54 167
Wemvendung der
Umgangssprache T3.5% 78.8% 81,8% 78,0%
Gesamt 6e 20 BE 214
100,0% [ 1000% |1000% | 100,0%

Tabelle 1.2.3. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 1.2.“

Wie in Tabelle 1.2.3. deutlich erkennbar ist, sind die Erwartungen an den
Bankmitarbeiter hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im
Rahmen eines Kundengesprachs mit 22,1% am héaufigsten bei der Altersgruppe
der 16-30 Jahrigen hoch. Mit steigerndem Alter, sinkt, den statistischen
Auswertungen zufolge, die Haufigkeit in Bezug auf die Hohe der Erwartungen.
Auffallend hierbei ist, dass jene Altersgruppe, und zwar die 51-70 Jahrigen,
welche in Bezug auf die hohen Erwartungen die geringsten Nennungen hatten, in
der Kategorie ,mittlere Erwartungen® mit 81,8% die h&aufigsten Nennungen
aufweisen. Geringe Erwartungen weisen demnach am haufigsten die 51-70
Jahrigen und am seltensten die 31-50 Jahrigen auf.
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Differenziert man die Ergebnisse der Auswertung nach Altersgruppen und
sozialer Schicht, so ist, wie in Tabelle 1.2.4 und im Diagramm 1.2.4 graphisch
dargestellt, erkennbar, dass die haufigsten Angaben in Bezug auf hohe
Erwartungen hinsichtlich der Verwendung der hochdeutschen Sprechweise an
den Bankmitarbeiter laut Angaben der Befragten mit 53,3% bei den 51-70

Jahrigen der hohen sozialen Schicht liegen.

Erwartungen an den Bankmitarbeiter hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im Kundengesprach * soziale Schicht +
Alter Kreuztabelle

saziale Schicht + Alter
hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale | soziale | soziale | soziale | soziale | soziale soziale soziale soziale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht
51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
enwartetwird die a 3 3 1 4 1 o B 12 38
Yerwendung der
Hochsprache 53,3% 21,4% 33.3% G,3% 222% 1% 0% 128% 26,1% 17,8%
erwartetwird die 1 0 a 1 1 a 1 2 3 g
WVanwendung des
hianzischen Dialekts B,.7% 0% 0% 6,3% 5,6% 0% 2,9% 43% B6,5% 4,2%
anwartet wird die 5] 11 5] 14 13 13 34 34 il 167
Yerwendung der
Umgangssprache 40,0% 78,6% BB 7% 87 .5% 72,2% 429% 471% 83,0% 67,4% 78,0%
Gesamt 15 14 g 16 18 14 34 47 45 214
100,0% |(1000% |100,0% |100,0% |100,0% 10EE2% [ 1000% ([ 1000% [ 1000% ([ 100,0%

Tabelle 1.2.4. Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.1.“

Erwartungen an den Bankmitarbeiter hinsichtlich der Verwendung einer
gehobenen Sprechweise im Kundengesprach

100,0%—] soziale Schicht + Alter
= hohe soziale Schicht 51-70
n=214 | .-.Iahre
80,0%7 g hohe soziale Schicht 31-50
Jahre
] Dhuhe soziale Schicht 16-30
£ B0.0%— Jahre
@ ' .m'rl'tlere soziale Schicht 51-
g 70 Jahre
A mittlere soziale Schicht 31-
o 40,0% I:ISEI Jahre
.m'rl'tlere sozZiale Schicht 16-
30 Jahre
Dniedrige soziale Schicht 51-
20,0% 70 Jahre
Dniedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre
0 0%— niedrige soziale Schicht 18-
erwartet wird die erwartet wird die erwartet wird die 30 Jahre
Yerwendung der Yerwendung des Yerwendung der
Hochsprache hianzischen Dialekts Umgangssprache

Diagramm 1.2.4.
~Haufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 2.1."
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An zweiter Stelle sind in dieser Tabelle mit 33,3% die 16-30 Jahrigen der hohen
sozialen Schicht und an dritter Stelle mit 26,1% die 16-30 Jahrigen der niedrigen
sozialen Schicht erkennbar. Die vierthaufigsten Angaben in Bezug auf hohe
Erwartung hinsichtlich der Verwendung der hochdeutschen Sprechweise durch
den Bankmitarbeiter wurden mit 22,2% von jenen Personen der mittleren sozialen
Schicht im Alter zwischen 31 und 50 Jahren getéatigt. In Bezug auf die 16-30
jahrigen Befragten der mittleren- sowie der hohen sozialen Schicht und den 30
bis 51 Jahrigen der hohen sozialen Schicht, ist zu erkennen, dass ausnahmslos
keine hianzische Mundart von dem Bankmitarbeiter, im Rahmen eines
Kundengesprachs erwinscht wird, die altere Altersgruppe der hohen sozialen

Schicht, erreichte hier hingegen mit 6,7% den Hochstwert.

Diesen Auswertungen zufolge ist erkennbar, dass kein eindeutiger
Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht und der Hohe der Erwartungen
an den Bankmitarbeiter in Bezug auf die Verwendung einer gehobenen
Sprechweise im Rahmen eines Kundengesprachs besteht, das Alter in
Zusammenhang mit diesen Erwartungen jedoch nicht unabhangig ist.

Demzufolge muss die Hypothese 1.2 falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage |1 / Hypothese 1.3

Hypothese 1.3
»Je informeller die Situation ist, desto niedriger sind die Erwartungen hinsichtlich
der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an das Gegenuber, unabhangig

von der Schichtzugehoérigkeit und dem Alter der Personen.”
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Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an
die Yerwendugn einer gehchenen Sprechweise an den
Gesprachspartner
Statistiken

Haufigkeit Prozent

Erwartungen in farmellen-

) g b keine Ervartungen in 8 a7
und infarmellen Situationen ; '
an die Yerwendugn gingr formellen und informellen

) Situationen
gehobenen Sprechweise an
den Gesprachspanner gleich hohe Ersartungen T 29,49
in farmellen und
[+ Giltio 214 informellen Situationen
Fehlend 1] : hiohe Erwartungen norin 67 33
formellen Situationen

hahe Erwartungen nurin 7 3,3
infarmellen Situationen

hihere Ervartungen n a7 26,6
fomellen als in
infarmellen Situationen

hihere Erwartungen n 11 a1
informellen als in
formellen Situationen

Gezsamt 214 100,0

Tabelle 1.3.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 1.3."

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgefllten
Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 1.3.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an den Gesprachspartner in formellen Situationen mit 31,3% am
hdchsten sind.

Um die Hypothese 1.3. verifizieren zu kdnnen, mussten die Befragten als
zweithaufigste Antwort angegeben haben, dass sie zwar sowohl in formellen- wie
auch in informellen Situationen hohe Erwartungen an die gehobene Sprechweise
ihres Gesprachspartners haben, die Erwartungen jedoch in formellen Situationen
hoher sind. Wie in der Tabelle 1.3.1 erkennbar, haben die Befragen mit 29,9%
jedoch am zweithaufigsten angegeben, gleich hohe Erwartungen in formellen-

wie informellen Situationen zu haben.
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Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendugn einer
gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner * Soziale Schicht Kreuztabelle

Soziale Schicht

Verarbeitete Fille hohe mittlere | niedrige
== soziale | soziale | soziale
Schicht | Schicht Schicht Gesamt
Gililtig
keine Emvartungen in 2 1 a 8
N Prozent farmellen und informellen
E“’[‘j’aﬂfungeqlin Pe—"— 711 | 1000% Situationen 5,3% 2,2% 3,8% 37%
Situstionen an e gleich hohe Erwartungen 14 13 37 B4
verwendugn einer in farmellen und
gehohenen Sprechweise infarmellen Situationen 36,8% 28,9% 28,2% 29 9%
fn den Gesprachspartner
Soziale Schicht hohe Erwartungen nur in g 18 41 &7

formellen Situationen

hohe Erwartungen nurin 3 2 2 T
informellen Situationen
T 4% 4.4% 1,5% 3,3%

hiihere Erwartungen in 10 10 ar a7

famellen als in

infarmellen Situationen 26,3% 22,2% 28,2% 26,6%

hidhere Erwartungen in 1 1 9 11

informellen als in

farmellen Situationan 2 6% 2,2% 6, 9% a1%
Gesamt 38 15 131 214

Tabelle 1.3.2. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 1.3.“

Differenziert man die Daten, wie in Tabelle 1.3.2. graphisch dargestellt, nach der
sozialen Schichtzugehorigkeit der Befragten, zeigt sich, abgesehen von der
Tatsache, dass 3,8% der Befragten der niedrigen sozialen Schicht angegeben
haben weder in formellen- noch in informellen Situationen Erwartungen
hinsichtlich einer gehobenen Sprechweise an das Gegenlber zu haben, dass
lediglich bei dieser Personengruppe die Annahme, dass die Erwartungen
hinsichtlich einer gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner mit der
Formalitdt der Situation ansteigen wuirden, zutreffend ist. Im Vergleich zur
niedrigen sozialen Schicht, bei welcher 31,3% angegeben haben nur in formellen
Situationen hohe Erwartungen zu haben, haben 36,8% der Befragten der hohen
sozialen Schicht angegeben, gleich hohe Erwartungen in formellen- wie
informellen Situationen zu haben. Die Befragten der mittleren sozialen Schicht,
haben zwar, gleich wie die niedrige soziale Schicht, mit 40% angegeben, nur
hohe Erwartungen in formellen- wie informellen Situationen zu haben, am
zweithaufigsten wurde jedoch hier angegeben, dass die Erwartungen in

formellen- und informellen Situationen gleich hoch sind.

Eine weitere Differenzierung nach dem Alter der Befragten in Zusammenhang mit

den Erwartungen an eine gehobene Sprechweise an das Gegeniber in
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formellen- und informellen Situationen, hat, wie in Tabelle 1.3.3. graphisch
dargestellt, gezeigt, dass die Annahme, dass die Erwartungen hinsichtlich einer
gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner mit der Formalitat der
Situation ansteigen, lediglich bei den Befragten im Alter zwischen 16 und 30
Jahren zutreffend ist.

Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Yerwendugn einer

Verarbeitete Fiille gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner * Alter Kreuztabelle
Falle Alter
Giiltig 16-30 3-50 51-T0
Jahre Jahre Jahre Gesamt
M Prozent
Erwartungen in farmellen- 214 100,0% keing E“"faﬁun.gen in 1 5 2 ]
und informellen farmellen und infarmellen
Situationen an die Situationen 1,5% 6,3% 3,0% 37%
Werwendugn einer
gehobenen Sprechweise gleich hohe Erwartunmgen 19 | 24 G4
an den Gesprachspartner informellen und
Alter inforellen Situationen 27.9% | 26,3% | 364% 26,9%
hohe Ervartungen nutin 22 31 14 67

formellen Situationen

hohe Erwartungen nurin 2 2 3 7
informellen Situationen

hiahere Erwartungen in 20 18 19 ar

fomellen als in

infarmellen Situationen 28 4% 22.5% 28,8% 26,6%

hahere Erwartungen in 4 3 4 11

informellen als in

formellen Situationen 5,49% 3,8% 6,1% 9.1%
Gesamt it a0 66 214

100,0% |100,0% |100,0% | 100,0%

Tabelle 1.3.3. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 1.3."

Wahrend hier von 32,4% der befragten Personen, am haufigsten angegeben
wurde, nur in formellen Situationen hohe Erwartungen hinsichtlich einer
gehobenen Sprechweise an ihren Gespréachspartner zu haben, haben die 51-70
Jahrigen mit 36,4% am haufigsten angegeben, gleich hohe Erwartungen in
formellen- wie informellen Situationen zu haben. Die Befragten der mittleren
Altersgruppe zwischen 31 und 50 Jahren, haben zwar, ebenso wie die jlingste
Altersgruppe, am haufigsten angegeben, in formellen Situationen (38,8%), am
zweithaufigsten jedoch, gleich hohe Erwartungen in formellen- wie informellen
Situationen (26,3%) zu haben.
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Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendugn einer gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner * soziale Schicht

+ flter Kreuztabelle

soziale Schicht + Alter

niedrig niedrig niedrig
hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere ] e e
sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale sozZiale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht
51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
keine Erwartungen in 1] 2 0 1 1] 1] 1 3 1 g
farmellen und infarmellen
Situationen 0% 14,3% 0% 6,3% 0% 0% 2,9% 6,4% 2,2% 3,7%
gleich hohe Erwartungen T a 2 B ) 4 1 11 13 64
in farmellen und
infarmellen Situationen 46,7% 35,7% 22,2% 3I7.5% 27.8% 28,6% 31,4% 234% 28,3% 29,9%
hohe Erwartungen nurin 2 4 2 4 T T 9 15 13 67

farmellen Situationen

13,3% 28,6% 22,2% 25,0% 38,9% a0,0% 25,7% 40,4% 283% 31,3%

hohe Erwartungen nurin 2 1 1] 1 0 1 0 1 1 T
infarmellen Situationen
13,3% 7% 0% 6,3% 0% 1% 0% 21% 2,2% 3,3%

hiahere Erwartungen in 4 2 4 3 B 2 11 10 15 a7

farnellen als in

infarmellen Situationen 26,7% 14,3% 44 4% 18,8% 33,3% 14,3% 3 4% 21,3% 326% 26,6%

hahere Erwartungen in 1] 1] 1 1 1] 1] 3 3 3 11

informellen als in

farmellen Situationen 0% 0% 111% B6,3% 0% 0% 8,6% 6,4 % 6.5% a81%
Gesamt 14 14 ] 16 18 14 35 47 46 214

100,0% | 100,0% | 100,0% |[100,0% |100,0% |100,0% |100,0% [1000% |1000% | 100,0%

Prozent

Tabelle 1.3.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 1.3.“

Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendung einer

gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner

50,0%"

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%]

soziale Schicht + Alter

n=214

Jahre

hohe soziale Schicht 31-50
_ Jahre

| Hoﬁe soziale Schicht 16-30
ahre

] rJnitﬁIere soziale Schicht 51-70
_ ahre

| rJnitﬁIere soziale Schicht 31-50
ahre

m \rjnitﬁlere soziale Schicht 16-30
ahre

| Giehdrige soziale Schicht 51-70
M ahre

| Giehdrige soziale Schicht 31-50
ahre

| Giehdrige soziale Schicht 16-30
ahre

E hohe soziale Schicht 51-70

Diagramm 1.3.4.
LHaufigkeiten nach
M sozialer Schicht und

0,0%

' Alter Hypothese 1.3."

|
keine gleich hohe hohe hohe héhere héhere
Erw artungen Erw artungen Erw artungen Erw artungen Erw artungen Erw artungen
in formellen in formellen nur in nur in in fomellen in informellen
und und formellen  informellen als in als in
informellen informellen  Situationen  Situationen informellen  formellen
Situationen  Situationen Situationen  Situationen
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Differenziert man die Ergebnisse der Auswertung nach Altersgruppen und
sozialer Schicht, so ist, wie in Tabelle 1.3.4 und im Diagramm 1.3.4 graphisch
dargestellt, erkennbar, dass die hdchsten Erwartungen hinsichtlich der
Verwendung einer gehobenen Sprechweise des Gesprachspartners in formellen
Situationen, laut Angaben der Befragten mit 50% bei den 16-30 Jéhrigen der
mittleren sozialen Schicht liegen.

An zweiter Stelle sind in dieser Tabelle die 31-50 Jahrigen der niedrigen sozialen
Schicht mit 40,4% und an dritter Stelle die 31-50 Jahrigen der mittleren sozialen
Schicht mit 38,9% erkennbar. Die haufigsten Nennungen in Bezug auf hohe
Erwartungen nur in informellen Situationen (diese Angabe schlie3t hohe
Erwartungen in formellen Situationen aus), treten mit 13,3% bei der dritten
Altersgruppe, also der 51-70 Jahrigen der hohen sozialen Schicht auf. Die
zweithaufigsten Nennungen diesbeztglich, sind mit 7,1% prozentgleich bei den
Befragten im Alter zwischen 31 und 50 Jahren der hohen sozialen Schicht, sowie
der 16-30 Jahrigen der mittleren sozialen Schicht zu beobachten. Auffallend in
dieser Auswertung ist, dass, wahrend die zweite und dritte Altersgruppe der
hohen sozialen Schicht auffallend viele Nennungen in Bezug auf hohe
Erwartungen nur in informellen Situationen haben, die jingste Altersgruppe der
Befragten dieser sozialen Schicht, mit 0% keinerlei Erwartungen an eine
gehobene Sprechweise ihres Gesprachspartners in informellen Situationen

aufweist.

Diesen Auswertungen zufolge zeigt sich, dass die Erwartungen hinsichtlich der
Verwendung einer gehobenen Sprechweise an den Gesprachspartner in
formellen- und informellen Situationen, nicht immer gleich hoch sind. Da sich
Unterschiede im Zusammenhang mit dem Alter und der sozialen Schicht der
Befragten sowie deren Erwartungen herausgestellt haben, muss die Hypothese
1.3. falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage | / Hypothese 1.4

Hypothese 1.4
Wenn die Kommunikation in einer informellen Situation stattfindet, so sind die

Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an die
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eigene Person, bei alteren Personen der héheren Sozialschicht hoher als bei

alteren Personen der niedrigeren Sozialschicht.”

Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an
- die Verwendung einer gehohenen Sprechweise an die
Statistiken eigene Person

Erwartungen in formellen- Haufigkeit | Prozent
und informellen Situationen
an die WVerwendung einer Glltig  keine Erwartunoen in g 42
gehohenen Sprechweizse an farmellen Situationen
die eigene Person )

gleich hohe Erwantungen 69 32,2
I Giltig 214 infarmellen und

infarmellen Situationen

Fehlend a hohe Erwartungen nurin 57 26,6
formellen Situationen

hahe Erwartungen nurin 10 47
infarmellen Situationen

hithere Erartungen in G2 24,0
fomellen als in
infarmellen Situationen

hahere Erwartungen in 7 3,3
infarmellen als in
formellen Situationen

Gesamt 214 100.,0

Tabelle 1.4.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 1.4."

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeflllten
Fragebdgen, hat, wie in Tabelle 1.4.1. erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, von den Befragten am haufigsten angegeben wurde, dass diese sowohl
in formellen- wie informellen Situationen mit 32,2% gleich hohe Erwartungen an
die eigene Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise
haben. Bereits an dieser Stelle der Auswertung fallt auf, dass sich die
Erwartungen an die eigene Person von den Erwartungen an den
Gesprachspartner, bei welchen die meisten Befragten angegeben haben nur in

formellen Situationen hohe Erwartungen zu haben, unterscheiden.
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Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendung einer gehobenen Sprechweise an die eigene Person * soziale

Schicht + Alter Kreuztabelle
soziale Schicht + Alter
hohe hohe hahe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale soziale soziale soziale sozZiale soziale soziale sozZiale soziale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
keine Erwartungen in 0 2 0 1] 0 0 1 a 1 q
formellen Situationen
0% 14,3% 0% 0% 0% 0% 2,9% 10,6% 2,2% 4.7%
gleich hohe Erwartungen 3] ] 2 8 ] ] 13 g 16 B9
in farmellen und
infarmellen Situationen 40,0% 3ET% 22,2% 50,0% 27.8% 347% IT% 19,1% 34,8% 322%
hohe Erwartungen nur in 4 4 2 4 3] 3] 7 15 9 a7
formellen Situationen
26,7% 28 6% 22,2% 25 0% 33.3% 429% 20,0% 31,9% 19,6% 26 6%
hahe Erwartungen nur in 1 1 0 a 0 0 0 3 a 10
infarmellen Situationen
6,7% 71% 0% 0% 0% 0% 0% B,4% 10,9% 4 7%
héhere Erwartungen in 4 2 ] 4 7 3 11 12 14 62
fomellen als in
infarmellen Situationen 26,7% 14,3% 546,6% 25 0% 38,9% 214% 31 ,4% 25,5% 30,4% 29,0%
hihere Emvartunaen in 0 0 0 ] 0 0 3 3 1 T
infarmellen als in
farmellen Situationen 0% 0% 0% 0% 0% 0% 8,6% 6,4% 2,2% 3.3%
Gesamt 15 14 g 16 18 14 35 47 46 214
100,0% |100,0% |100,0% |1000% |(1000% [1000% | 1000% | 100,0% | 100,0% | 1000%
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Tabelle 1.4.2. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 1.4.“

Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an die eigene Person

60,0%]

n=214

50,0%

40,0%

30,0%]

Prozent
]

20,0% L

10,0%]

soziale Schicht + Alter

_ M hohe soziale Schicht 51-70 Jahre

[ hohe soziale Schicht 31-50 Jahre

[Ohohe soziale Schicht 16-30 Jahre

[ mittlere soziale Schicht 51-70
Jahre

DTtrt]Iere soziale Schicht 31-50
lahre

.‘rjritrglere soziale Schicht 16-30
ahre

| niedrige soziale Schicht 51-70
Jahre

O niedrige soziale Schicht 31-50
Jahre

niedrige soziale Schicht 16-
DJ'hd' iale Schicht 16-30
lahre

Diagramm 1.4.2.
~Haufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 1.4.“

|

keine

0,0%

Erw artungen inErw artungen in Erw artungen

gleich hohe hohe

hohe

formellen formellen und nur in formellen nur in
Situationen informellen Situationen informellen
Situationen Situationen

héhere

informellen
Situationen

] héhere
Erw artungen Erw artungen inErw artungen in
fomellen als in informellen als

in formellen
Situationen



Differenziert man die Daten, wie in der Tabelle 1.4.2. und in dem Diagramm
1.4.2. graphisch dargestellt, nach der sozialen Schichtzugehdorigkeit und dem
Alter der Befragten, zeigt sich, die Annahme bestétigt, dass Personen der
Altersgruppe 51-70 Jahre der hoheren sozialen Schicht, in formellen Situationen
hohere Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise
an die eigene Person haben, als die 51-70 Jahrigen der niedrigen sozialen
Schicht.

Wahrend Die 51-70 Jahrigen der hohen sozialen Schicht mit einem Prozentsatz
von 26,7% angegeben haben nur in formellen Situationen hohe Erwartungen an
die eigene Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise zu
haben, sind es bei den Gleichaltrigen der mittleren sozialen Schicht nur 25% und
bei jenen der niedrigen sozialen Schicht 20%. Unabhangig davon, zeigt die
Auswertung, dass die haufigsten Befragten dieser drei Personengruppen
angegeben haben, in formellen- und informellen Situationen gleichhohe
Erwartungen zu haben. Im Vergleich zu den Erwartungen an den
Gesprachspartner hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise in
formellen Situationen, sind die Nennungen in Bezug auf die Erwartungen an die
eigene Person bei den Befragten der hohen sozialen Schicht dieser Altersgruppe
um 13,7% haufiger, bei jenen der mittleren sozialen Schicht dieser Altersgruppe
exakt gleichhoch und bei der niedrigen sozialen Schicht dieser Altersgruppe um

5,7% geringer.

Des Weiteren wird in der Tabelle 1.4.2. bzw. im Diagramm 1.4.2 ersichtlich, dass
nur bei der dritten Altersgruppe die Erwartungen an die eigene Person
hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise in formellen
Situationen mit abnehmender sozialer Schicht rtcklaufig sind. Sowohl bei den
Befragten der 31 bis 50 Jahrigen sowie bei jenen zwischen 16 und 30 Jahren,

kann dieses Phdnomen nicht beobachtet werden.

Diesen Auswertungen zufolge zeigt sich, dass die Erwartungen an die eigene
Person hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise in formellen
Situationen, bei Personen derselben Altersgruppe, und zwar bei den 51-70

Jahrigen, bei jenen, welche einer hdheren sozialen Schicht angehdren, héher
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sind als bei gleichaltrigen einer niedrigeren sozialen Schicht. Demzufolge kann

die Hypothese 1.4. vorlaufig verifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage I

Forschungsfrage Il

Bewirkt die in der Mundart geschaltete Werbekampagne bei der Bevélkerung
eine ldentifikation mit der Region bzw. kann durch diese Kampagne Nahe zum
Kunden hergestellt werden, oder lehnt man unkonventionelle Bankenwerbungen

dieser Art eher ab, bzw. bif3t die Bank dadurch an Seriositat ein?

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Il / Hypothese 2.1

Hypothese 2.1

~Wenn die Rezipienten alter sind, so bewirkt die in der regionalen Mundart
geschaltete Werbekampagne der Bank Burgenland bei ihnen ein héheres
Empfinden von Nahe und Zugehorigkeit als bei jungeren Rezipienten,
unabh&ngig von deren sozialen Schichtzugehdrigkeit*

Die Mundartkampagne vermitteit Hahe und
fugehorigkeit

Statistiken Haufigkeit Frozent

Die Mundartkampagne Glltig  trifft zu 99 46,3
vermittelt Mahe und

Fungehidrigkeit trifft nicht zu 104 48,6

M Giltig 214 neutral 11 a1

Fehlend ] Gesamt 214 100,0

Tabelle 2.1.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 2.1.“

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgefllten
Fragebdgen, hat, wie in der Tabelle 2.1.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, die untersuchte Mundartkampagne der Bank Burgenland bei 46,3% der
befragten Personen Néhe und Zugehdrigkeit vermittelt. Wahrend die Auswertung
in 48,6% der Fallen ergeben hat, dass die Mundartkampagne keine Néhe und
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Zugehorigkeit vermittelt, lieferten die Angaben der restlichen 5,1% kein

eindeutiges Ergebnis und wurden in der Tabelle 2.1.1 daher als ,neutral” definiert.

Die Mundartkampagne vermittelt Nahe und Zugehidrigkeit * Alter

Verarheitete Fille Kreuztabelle
Falle Alter
Giilti
’ 16-30 | 31-50 | &1-70

M FProzent Jahre Jahre Jahre Gesamt
Die Mundartkampagne 214 100,0% -
vermittelt Nahe und trifit zu 29 42 28 8g
Fugehdrigkeit * Alter

426% | 528% | 424% | 463%

triftt nicht zu 34 34 34 104

50,0% 43.8% 53,0% 48 6%

neutral g 3 3 11

7.4% 3,8% 4.5% 51%

Gesamt g8 a0 GE 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.1.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 2.1.“

In Bezug auf die Fragestellung nach einem Zusammenhang zwischen dem Alter
der befragten Personen und einem Empfinden von Nahe und Zugehdrigkeit bei
bzw. nach Rezeption der untersuchten Mundartkampagne, hat die statistische
Auswertung, wie in Tabelle 2.1.2 erkennbar, ergeben, dass die Kampagne bei
den 31-50 Jahrigen mit 52,5% am haufigsten ein Empfinden von N&he und
Zugehorigkeit auslost. Die Angaben der Halfte aller 16-30 Jahrigen allerdings
zum Ergebnis fuhrten, dass die Rezeption der Kampagne bei lhnen kein
Empfinden von Néhe und Zugehdrigkeit auslost, wahrend 42,6% der Befragten
16-30 Jahrigen Nahe und Zugehorigkeit beim Rezipieren der Kampagne
empfinden. In der Altersgruppe der 51-70 Jahrigen ist das Ergebnis beinahe ident
mit jenem der jingsten Altersgruppe. Hier hatte die Auswertung zum Ergebnis,
dass die Rezeption der Mundartkampagne bei 42,4% der Befragten zu einem
Empfinden von Nahe und Zugehdrigkeit fuhrt, bei 53% der Befragten hingegen
nicht.

Ausgehend von diesen Ergebnissen, kann der Annahme, dass mit steigendem
Alter, haufiger Nahe und Zugehoérigkeit bei der Rezeption der Mundartkampagne

empfunden wird, nicht zugestimmt werden.
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Die Mundartkampagne vermittelt Ndhe und Zugehdrigkeit *
Verarbeitete Fille Soziale Schicht Kreuztahelle

Fille Soziale Schicht
Giltig

hohe mittlere | niedrige
M Prozent sogiale | sozZiale | soziale
Die Mundariampagne 714 | 1000% Schicht | Schicht | Schicht | Gesamt

vermittelt Mahe und N
Zugehdrigkeit* Soziale trifft zu 16 20 63 99

Schicht
421% 44 4% 4831% 46,3%

trifit nichtzu 22 M A1 104

57 9% 46, 7% 45 6% 48 6%

neutral n 4 7 11

0% 2,9% 5,.3% 51%

Gesamt 38 45 131 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.1.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 2.1.“

Anders als bei der Differenzierung nach dem Alter der Befragten, ist bei einer
Differenzierung nach der sozialen Schichtzugehdrigkeit der befragten Personen
eindeutig zu erkennen, dass mit abnehmender sozialen Schicht, das Empfinden
von Nahe und Zugehdérigkeit bei der Rezeption der Mundartkampagne ansteigend
ist. Wahrend 48,1% der Befragten der niedrigen sozialen Schicht angeben haben,
dass die Mundartkampagne bei ihnen Nahe und Zugehdérigkeit vermittelt, waren
es bei der mittleren sozialen Schicht nur 44,4% und bei der hohen sozialen
Schicht 42,1%. Demzufolge besteht ein Zusammenhang zwischen der sozialen
Schicht und dem Empfinden von Nahe und Zugehoérigkeit bei der Rezeption der

untersuchten Mundartkampagne.

Bei einer weiteren Differenzierung nach der sozialer Schichtzugehdrigkeit und
dem Alter der Befragten in Bezug auf das Empfinden von Nahe und
Zugehorigkeit bei Rezeption der untersuchten Mundartkampagne, hat die
Auswertung, wie in der Tabelle 2.1.4. und in dem Diagramm 2.1.4. graphisch
dargestellt, ergeben, dass die Mundartkampagne bei den 31-50 J&hrigen der
hohen sozialen Schicht sowie bei den 16-30 Jéhrigen der mittleren sozialen
Schicht, jeweils mit 64,3%, am haufigsten zu einem Empfinden von Nahe und

Zugehorigkeit gefihrt hat.
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Die Mundartkampagne vermittelt Hdhe und Zugehirigkeit * soziale Schicht + Ahlter Kreuztabelle

soziale Schicht + Alter
niedrig niedrig niedrig
hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere ] ] ]
soziale soziale goziale soziale soziale soziale soziale zoziale goziale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht [ Schicht | Schicht
51-70 31-50 16-30 A1-70 -50 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahire Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifit zu 4 ] 3 4 9 gq 20 24 17 e lt]
267% 64,3% 33,3% 250% a0,0% A4 3% a7, 1% 51,1% 37,0% 46,3%
trifft nicht zu 11 a f ] g 1 15 21 25 104
73,3% B T% B6,7% 46,3% 14 4% 28 6% 412.9% 14 7% 54,3% 18 6%
neutral n i 0 3 1 1 n 2 ! 11
0% 0% 0% 18,8% 5,6% 71% 0% 4,3% 8,7% A1%
Gesamt 15 14 ] 16 18 14 35 47 46 214
100,0% |[100,0% |100,0% |1000% |[1000% |[100,0% |100,0% |100,0% |[100,0% | 100,0%
Tabelle 2.1.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.1.“
Die Mundartkampagne vermittelt Nahe und Zugehdrigkeit
80,09 214 soziale Schicht + Alter
n=
.ncﬁe soziale Schicht 51-70
ahre
.noﬂe soziale Schicht 31-30
G0 ,0% ahre
— Dnnﬂe soziale Schicht 16-30
- ahre
-
c mittlere soziale Schicht 51-70
] — [ R
Jahre
M
o 40,0%A | Dm'rt'tlere sozZiale Schicht 31-50
o Jahre
.m'rt'tlere soziale Schicht 16-30
Jahre
niedrige soziale Schicht 51-70
20,0%7 DJahre
Dniedrige soziale Schicht 31-30
Jahre
| | Dniedrige soziale Schicht 16-30
0.0% Jahre
I trifft zu trifft nicht zu neutral

Diagramm 2.1.4.
~Haufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 2.1.“

Am zweithaufigsten haben die 51-70 Jahrigen der niedrigen sozialen Schicht mit

57,1% und am dritthaufigsten die 31-50 Jahrigen der niedrigen sozialen Schicht

mit 51,1% angegeben, bei der Rezeption der Mundartkampagne Nahe und

Zugehorigkeit zu empfinden.

Den Auswertungen zufolge hat sich gezeigt, dass zwar kein eindeutiger

Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht der befragten Personen und dem
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Empfinden von Nahe und Zugehdrigkeit bei Rezeption der Mundartkampagne
gefunden werden konnte, in Bezug auf das Alter der Befragten und dem
Empfinden von Néhe und Zugehdrigkeit jedoch sehr wohl ein Zusammenhang

besteht. Demzufolge muss die Hypothese 2.1. falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Il / Hypothese 2.2

Hypothese 2.2
.Rezipienten der niedrigeren sozialen Schicht, bewerten die Mundartkampagne
der Bank Burgenland haufiger personlich als irritierend, Rezipienten der héheren

sozialen Schicht, haufiger irritierend als personlich, unabhangig von deren Alter.”

Statistiken
Die Die
Mundartkampagne mMundartkampanne
wirkt irritierend wirkt persdnlich
M Giltig 214 214
Fehlend 1] 0
Die Mundartkampagne wirkt irritierend Die Mundartkampagne wirkt persinlich

Haufigkeit | Prozent Haufigkeit | Prozent
Gultig  trifftzu 123 av.a Gltig  trifft zu 103 4381
trifft nicht zu 1 425 trifft nicht zu 111 51,4
Gesamt 214 100,0 Gesamt 214 100,0

Tabelle 2.2.1. ,Haufigkeiten persénlich und irritierend gesamt Hypothese 2.2.“

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeflllten
FrageboOgen, hat, wie in der Tabelle 2.2.1 erkennbar, ergeben, dass, gesamt
gesehen, die untersuchte Mundartkampagne der Bank Burgenland auf 57,5% der
befragten Personen irritierend und auf 48,1% personlich wirkt. 42% der Befragten
haben angegeben, die Kampagne nicht als irritierend und 51,9% nicht als

personlich zu empfinden.

140



Die Mundartkampaogne wirkt persinlich * Soziale Schicht
Kreuztabelle

Soziale Schicht
hahe mittlere | niedrige
soziale sozZiale sozZiale
Schicht | Schicht Schicht | Gesamt
trifft zu 14 iyl fa 103
Verarbeitete Falle I6,8% | 46,7% 51,9% 48,1%
Fall
A trifft nicht zu 4 24 53 11
Giiltig
B3,2% 53,3% 48,1% A1,9%
&l Prozent
Die Mundartkampagne 714 | 1000w || Gesamt 38 45 13 214
wirkt persdnlich * Soziale
Schicht 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tabelle 2.2.2. ,Haufigkeiten personlich nach sozialer Schicht Hypothese 2.2.“
Die Mundartkampagne wirkt irritierend * Soziale Schicht
Kreuztabelle
Soziale Schicht
hohe mittlere | niedrige
soziale | soziale so7iale
Schicht | Schicht Schicht | Gesamt
trifit zu 23 2T T3 123
Verarheitete Falle BO5% | BOO0% | 557% | 57.4%
Falle
trifit nichtzu 15 18 a8 91
Gllltig
39.5% 40,0% 44 3% 42 5%
il Frozent
Die Mundartkampaane 214 | 1000% || Gesamt 38 45 131 214
wirkt irritierend * Soziale
Schicht 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.2.3. ,Haufigkeiten irritierend nach sozialer Schicht Hypothese 2.2.“

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen der sozialen Schichtzugehdrigkeit
der Befragten und einer personlichen bzw. irritierenden Wirkung der
Mundartkampagne, haben die statistischen Auswertungen, wie in Tabelle 2.2.2.
und 2.2.3 erkennbar, ergeben, dass die Kampagne mit absteigender sozialer
Schichtzugehdrigkeit der befragten Personen, eine zunehmende personliche
Wirkung erzielt hat. Demnach haben 51,9 % der Personen der niedrigen sozialen
Schicht, 46,7% der mittleren- und 36,8% der hohen sozialen Schicht angegeben,
dass die Mundartkampagne personlich auf sie wirke. Hinsichtlich einer méglichen
irritierenden Wirkung haben die Auswertungen ergeben, dass je hoher die soziale

Schicht, desto haufiger wurde angegeben, dass die Kampagne eine irritierende
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Wirkung auf die befragten Personen habe. Demzufolge haben 60,5% der hohen-,
60% der mittleren- und 55,7% der niedrigen sozialen Schicht angegeben, dass
die Kampagne irritierend auf sie wirke.

Diesen Ergebnissen zufolge, kann die Annahme, dass Personen der hoheren
sozialen Schicht die Kampagne mehr irritierend als personlich, und Personen der
niedrigen sozialen Schicht die Kampagne mehr personlich als irritierend
empfinden, vorlaufig verifiziert werden.

In weiterem Zusammenhang wird ein moglicher Zusammenhang zwischen dem

Alter der befragten Personen und der Wirkung der Kampagne untersucht.

Die Mundartkampagne wirkt personlich * Alter Kreuztabelle
Alter
16-30 a1-a0 51-70
Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft zu 3 40 a0 103
Verarbeitete Falle
48 5% 40,0% 45 5% 48,1%
Falle
trifft nicht zu a5 40 36 111
Gilltig
a1,5% a0,0% a4,5% a1,9%
& Frozent
Gesamt 68 a0 Gk M4
Die Mundarkampagne 214 100,0%
wirkt persdinlich * Alter 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0%
Tabelle 2.2.4. Haufigkeiten personlich nach Alter Hypothese 2.2."
Die Mundartkampagne wirkt irritierend * Alter Kreuztabelle
Alter
16-30 31-a0 51-70
Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft zu 42 40 41 123
Verarbeitete Falle B1,6% | 500% | 621% | S7.5%
Falle {¥ifft nicht zu 76 40 5 a1
Gultig 38,2% | 500% | 37.9% | 425%
&l Frozent
Gesamt ] a0 Ak M4
Die Mundatkampagne 214 100,0%
wirkt irritierend = Alter 100,0% | 100,0% [ 100,0% 100,0%

Tabelle 2.2.5. ,Haufigkeiten irritierend nach Alter Hypothese 2.2.“

Wie in Tabelle 2.2.4 erkennbar, wirkt die untersuchte Mundartkampagne der
Bank Burgenland am haufigsten, mit 50%, auf die Altersgruppe der 31-50
Jahrigen Befragten personlich. 48,5% der 16-30 Jahrigen sowie 45,5% der 51-70
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Jahrigen haben ebenfalls angegeben, dass die Kampagne eine personliche
Wirkung auf sie habe.

Als irritierend wurde die Mundartkampagne, mit 62,1%, am haufigsten von den
Befragten im Alter zwischen 51 und 70 Jahren empfunden. Ebenfalls als
irritierend bezeichneten 61,8% der 16-30 jahrigen und 50% der 31-50 jahrigen
befragten Personen, die untersuche Kampagne.

Demzufolge kann kein eindeutiger Zusammenhang zwischen dem Alter der

befragten Personen und der Wirkung der untersuchten Kampagne in Hinblick auf
Personlichkeit und Irritation festgestellt werden.

Die Mundartkampagne wirkt persinlich * soziale Schicht + Alter Kreuztabhelle

soziale Schicht + Alter

hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale soziale soziale soziale soziale soziale soziale soziale soziala
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
a1-70 31-80 16-30 a1-70 31-80 16-30 a1-70 31-50 16-30

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft zu 4 7 3 5 g 10 21 25 20 103
26,7% a0,0% 33,3% N,3% 44,4% T1,4% B0,0% 532% 435% 481%
trifft nicht zu 11 7 B 11 10 ) 14 22 26 111

73,3% 40,0% BE,7% B3,8% 54,6% 28,6% 40,0% 46,8% 56,5% 51.9%
Gesamt 15 14 9 16 18 14 35 47 46 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ([ 100,0% [ 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.2.6. ,Haufigkeiten persdnlich nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.2.“

Differenziert man die Auswertung nach dem Alter und der sozialen Schicht der
Befragten, so kommt man, wie in der Tabelle 2.2.6. und in dem Diagramm 2.2.6.
graphisch dargestellt, zum Ergebnis, dass die haufigsten Nennungen in Bezug
auf eine personliche Wirkung der untersuchten Kampagne mit 71,3% die

Befragten der mittleren sozialen Schicht im Alter zwischen 16 und 30 Jahren
waren.
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Die Mundartkampagne wirkt persénlich

s00%1 n=214 soziale Schicht + Alter

.norr;ue soziale Schicht 51-70
ahre

ohe soziale Schic -
.nﬂ iale Schicht 31-50
ahre
60,0% hohe soziale Schicht 16-30
' Olahre

Foo .m'rt'tlere soziale Schicht 51-
70 Jahre

— Dm'rttlere soziale Schicht 31-
— 50 Jahre

40,0%= .m'rt'llere soziale Schicht 16-
30 Jahre

Dniedrige sozZiale Schicht 51-
70 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre

20,0%+ Dniedrige soziale Schicht 16-
30 Jahre

Prozent

Diagramm 2.2.6.
~Haufigkeiten personlich
trifft zu trifft nicht zu nach sozialer Schicht
und Alter Hypothese 2.2“

0,0%-

In weiterer Folge haben 60% der Befragten der niedrigen sozialen Schicht im
Alter zwischen 51 und 70 Jahren sowie 53,2% derselben sozialen Schicht im
Alter zwischen 31 und 50 Jahren angegeben, dass die Kampagne personlich auf
sie wirke. Im Gegensatz dazu, haben 73,3% der befragten Personen der hohen
sozialen Schicht zwischen 51 und 70 Jahren, 68,8% der mittleren sozialen
Schicht, ebenfalls zwischen 51 und 70 Jahren sowie 66,7% der hohen sozialen
Schicht im Alter zwischen 16 und 30 Jahren angegeben, dass die untersuchte
Mundartkampagne keine personliche Wirkung auf sie habe.

Die Mundartkampagne wirkt irritierend * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

soziale Schicht + Alter

hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale soziale soziale soziale soziale soziale s0ziale soziale soziale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
51-T0 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt

trifft zu 1 G 4 12 10 7 18 23 30 123

733% 429% 6B, 7% 78,0% a5,6% a0,0% a1,4% 48 9% B5,2% a7.5%

tifft nicht zu 4 g 3 4 g 7 17 24 16 91

26, 7% a7,1% 333% 25,0% 44,4% a0,0% 48 6% g1,1% 348% 42.5%

Gesamt 14 14 g 16 18 14 34 LY 46 214

100,0% [ 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% [ 100,0%

Tabelle 2.2.7. ,Haufigkeiten irritierend nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.2.*
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Die Mundartkampagne wirkt irritierend

80,0% n=214 soziale Schicht + Alter
.hnhe soziale Schicht 51-70
Jahre
.hnhe soziale Schicht 31-50
Jahre
60,0% hehe soziale Schicht 16-30
Jahre
-ln'rl'tlere soziale Schicht 51-
] 70

Jahre

Dln'rrtlere soziale Schicht 31-
50 Jahre

40,0%:7 .ln'rl'tlere soziale Schicht 16-
30 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 51-
70 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 16-
30 Jahre

Prozent

20,0%

Diagramm 2.2.7.
~Haufigkeiten irritierend
nach sozialer Schicht und
Alter Hypothese 2.2.“

0,0%=
trifft zu trifft nicht zu

Differenziert man die Auswertung nach dem Alter und der sozialen Schicht der
Befragten, so kommt man, wie in der Tabelle 2.2.7. und in dem Diagramm 2.2.7.
graphisch dargestellt, zum Ergebnis, dass die untersuchte Kampagne mit 57,1%
Nennungen bei den 31-50 Jahrigen der hohen sozialen Schicht, 51,1%
Nennungen bei den 51-70 Jahrigen der niedrigen sozialen Schicht und mit 50%
Nennungen bei den 16-30 Jahrigen der mittleren sozialen Schicht am haufigsten
nicht irritierend wirkt.

Als irritierend wirkt die Kampagne mit 75% am haufigsten auf die befragten
Personen der mittleren sozialen Schicht im Alter zwischen 51 und 70 Jahren
sowie mit 73,3% auf die gleichaltrigen der hohen sozialen Schicht, ebenso wie
auf die 16-30 Jahrigen der hohen sozialen Schicht mit 66,7%.

Den Auswertungen zufolge besteht folglich zwar ein Zusammenhang zwischen
der sozialen Schicht der Befragten und der Wirkung der Kampagne, nicht aber
mit der Wirkung und dem Alter. Daraus folgend, kann die Hypothese 2.2 vorlaufig

verifiziert werden.

145



Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Il / Hypothese 2.3

Hypothese 2.3
,Die in der Mundart geschaltete Werbekampagne fihrt bei juingeren Personen,
sowie bei der hoheren sozialen Schicht angehérigen Rezipienten dazu, dass

diese die Bank als unseridos empfinden.”

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank
Burgenland unserios

Statistiken

Haufigkeit Frozent

Durch die Mundartkampagne
wirkt die Bank Bargeniand Gilig_trift nicht zu 134 F26
Hnsenns Hifit zu B0 750

I Glltig 214
neutral 20 43

Fehlend n
Gesamt 214 100,0

Tabelle 2.3.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 2.3.*

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeflllten
Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 2.3.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, 62,6% der Befragten nicht der Meinung sind, dass die von der Bank
Burgenland geschaltete Mundartkampagne dazu fihrt, dass die Organisation als
unserios empfunden wird. Wahrend die Angaben von 9,3% der Befragten kein
eindeutiges Ergebnis lieferten (in der Tabelle 2.3.1. als ,neutral” gekennzeichnet),
wirkt die Bank Burgenland durch die Mundartkampagne auf 28% aller befragten

Person unserios.

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland

Verarbeitete Falle unserios * Alter Kreuztahelle

Falle e
Giltig
16-30 31-50 a1-70
M Prozent Jahre Jahre Jahre Gesamt
Durch die 214 100,0% ; ;
Wuhdantkampagne wirkd trifft nicht zu 33 av 39 134
die Bank Burgenland
unserids * Alter 559% 71,3% 591% B2 E%
trifft zu 23 17 20 A0

33,8% | 21,3% | 303% | 280%

neutral 7 ] 7 20
10,3% 7.5% 10,6% 9,3%
Gesamt ot a0 Gif 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.3.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 2.3."
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In Zusammenhang mit dem Alter der befragten Personen, zeigt die Auswertung,
wie in Tabelle 2.3.2. erkennbar, dass die untersuchte Mundartkampagne bei
33,8% aller 16-30 Jahrigen sowie bei 30,3% aller 51-70 J&ahrigen und 21,3% der
Personen zwischen 31 und 50 Jahren, dazu fihrt, dass sie die dahinterstehende

Bank als unserids empfinden.

Verarbeitete Fille Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland
T unserios * Soziale Schicht Kreuztabelle
Gultig Soziale Schicht
™ Prozent hiohe mittliere | niedrige
soziale s0zZiale s0Ziale
Durch die 214 | 100,0% Schicht | Schicht | Schicht | Gesamt
mundartkampagne wirkt
die Bank Burgenland trifit nicht zu 20 25 a4 134
unserids * Soziale
Schicht 526% | 556% 67,9% 62,6%
trifft zu 13 14 33 60
34, 2% M1% 25,2% 28,0%
neutral ] f 9 20
13,2% 13,2% B, 9% 93%
Gesamt 38 45 131 214
1000% [ 1000% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 2.3.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 2.3.“

Eine weitere Differenzierung, welche den Zusammenhang zwischen der sozialen
Schichtzugehorigkeit und der durch die Mundartkampagne seriosen bzw.
unseriosen Wirkung der dahinterstehenden Bank aufzeigen soll, hat, wie in
Tabelle 2.3.3. erkennbar, ergeben, dass die Bank Burgenland aufgrund der
geschalteten Mundartkampagne auf Personen welche einer niedrigeren sozialen
Schicht angehdren, serioser wirkt als auf Personen, welche einer hdheren
sozialen Schicht angehoren. Wahrend nur 25,2% der Befragten der niedrigen
sozialen Schicht angegeben haben, dass die Bank aufgrund der
Mundartkampagne unserios auf sie wirke, sind es bei den befragten Personen

der mittleren- 31,1% und bei jenen der hohen sozialen Schicht 34,2%.

In weiterer Folge soll in der Tabelle 2.3.4. und in dem Diagramm 2.3.4. ein
moglicher Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht, dem Alter der

befragten Personen und deren Meinung gegeniber der Mundartkampagne
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bezogen auf die daraus resultierende empfundene

dahinterstehenden Organisation dargestellt werden.

(nicht-) Seriositat der

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland unserios * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

soziale Schicht + Alter

hohe hiohe haohe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige

soziale soziale soziale soziale sozZiale s0zZiale s0ziale soziale soziale

Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht

51-70 3-50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft nicht zu v 10 3 8 10 8 24 a7 27 134
46,7% T 4% 333% A0,0% A5 6% 57 1% BB E% TATH A87% 52,6%
trifft zu fi 2 a i T 3 a8 T 16 g0
40,0% 14,3% 55,6% AT A% 35,9% 21.4% 229% 14,9% 34.8% 28,0%
neutral 2 2 1 2 1 3 3 3 3 20
13,3% 143% 11,1% 1258% 5,6% 21.4% 8.6% G,4% B,5% 9,.3%
Gesamt 14 14 ] 16 18 14 35 a7 46 214
1000% | 100,0% | 100,0% | 1000% | 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0% | 1000% | 100,0%

Tabelle 2.3.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.3."

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland unseriés

80,0% | n=214

§0,0%

Prozent

20,0%

40,0%

0,0%—

trifft nicht zu

trifft zu

neutral

soziale Schicht + Alter

.huhe goZiale Schicht 51-70
Jahre

.huhe soZiale Schicht 31-50
Jahre

Dhnhe sozZiale Schicht 16-30
Jahre

.m'rl'tlere soziale Schicht 51-
70 Jahre

Dm'rl'tlere soziale Schicht 31-
50 Jahre

.m'rl'tlere soziale Schicht 16-
30 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 51-
70 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 16-
30 Jahre

Diagramm 2.3.4.
~Haufigkeiten nach
sozialer Schicht und

Alter Hypothese 2.3."

Wie in Tabelle 2.3.4. und im Diagramm 2.3.4. ersichtlich, haben die befragten

Personen der hohen sozialen Schicht im Alter zwischen 16 und 30 Jahren mit

55,6% am haufigsten angegeben, dass die Bank Burgenland aufgrund der

Mundartkampagne unserios auf sie wirkt. Ebenso dieser Ansicht sind mit 40% die
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51-70 Jahrigen der hohen sozialen Schicht, sowie die 31-50 Jahrigen der

mittleren sozialen Schicht mit 38,9%.

Eine seribse Wirkung auf die dahinterstehende Organisation hat die
Mundartkampagne mit 78,7% am haufigsten auf die Befragten im Alter zwischen
31 und 50 Jahren der niedrigen sozialen Schicht, mit 71,4% auf die 31-50
Jahrigen der hohen sozialen Schicht und mit 68,6% auf die 51-70 J&hrigen

Befragten der niedrigen sozialen Schicht.

Diesen Auswertungen zufolge bewahrheitet sich die Annahme, dass die
Mundartkampagne bei jingeren Befragten sowie bei Personen welche der
hoheren sozialen Schicht zugehérig sind, zu einer unseriosen Wirkung auf die
dahinterstehende Organisation fiihrt. Demzufolge kann die Hypothese 2.3.3.

vorlaufig verifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Il / Hypothese 2.4

Hypothese 2.4

.Personen der hoheren sozialen Schicht sowie jlingere Rezipienten erwarten,

dass eine Bank in ihrer Werbebotschaft hochdeutsch fiur ihr Unternehmen wirbt.“

Banken soliten hochdeutsch werben

Haufigkeit Frozent
o Giltig  Ja 110 a1,4
Statistiken
Hein 16 T8
Banken sollten hochdeutsch
werken r-nltlmdoamﬁ.fe_rh%_ng ist flir as 411
— alle Organisationen
Ml Gultlg 214 geeigenet
Fehlend 0 Gesamt 214 100,0

Tabelle 2.4.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 2.4.“

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeflllten
Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 2.4.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, 41,1% der befragten Personen der Meinung sind, dass
Mundartwerbung grundsétzlich fur alle Organisationen, auch fir Banken geeignet

ist. Jene Befragten, welche der Meinung waren, dass Mundartwerbung nicht flr
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alle Organisationen geeignet sei, haben mit 51% die Frage ob Banken
hochdeutsch werben sollten mit ,ja* beantwortete und die restlichen 7,5% mit
,nein“. Demnach ist erkennbar, dass gesamt gesehen von Banken grol3teils

erwartet wird, dass diese hochdeutsch werben.

Verarbeitete Falle Banken solliten hochdeutsch werben * Alter Kreuztabelle
Falle Alter
Gty 16-30 31-80 51-70
Jahre Jahre Jahre Gesamt
M Prozent
Banken sollen 714 | 100.0% Ja a7 a8 35 10
hochaeutsch werben 54,4% | 47.5% | 530% | 51.4%
Mein ] ] 3 16
7.4% 10,0% 4.5% 7.5%
Mundartwerbung ist fiir 26 34 28 E]
alle Organisationen
geeigenet 38,2% 42 5% 42 4% 411%
Gesamt 1] a0 GE 214
100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0%

Tabelle 2.4.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 2.4.“

Eine Differenzierung der ausgewerteten Daten nach dem Alter der befragten
Personen und den Erwartungen hinsichtlich der Verwendung der Mundart in der
Bankenwerbung, hat wie in Tabelle 2.4.2. erkennbar, ergeben, dass kein
eindeutiger Zusammenhang zwischen dem Alter und den Erwartungen besteht.
Mit 54,4% haben die 16-30 jahrigen befragten Personen am haufigsten
angegeben, sich von einer Bank zu erwarten, dass diese hochdeutsch fir ihr
Unternehmen wirbt. Am zweithaufigsten sind die Erwartungen mit 53% bei der
Altersgruppe zwischen 51 und 70 Jahren zu erkennen und am dritthaufigsten mit

47,5% bei den befragten Personen im Alter zwischen 31 und 50 Jahren.

In Folge wird in Tabelle 2.4.3 eine weitere Differenzierung nach einem moglichen
Zusammenhang zwischen der sozialen Schichtzugehdrigkeit und den
Erwartungen hinsichtlich einer hochdeuten Bankenwerbung dargestellt.

Wie in der Tabelle 2.4.3. ersichtlich, ist auch in Bezug auf die soziale
Schichtzugehorigkeit der befragten Personen und den Erwartungen hinsichtlich
einer hochdeutschen Bankenwerbung kein eindeutiger Zusammenhang

erkennbar.
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Verarbeitete Fille Banken soliten hochdeutsch werben * Soziale Schicht Kreuztabelle

Falle Soziale Schicht
Gultig hD_heI mitt!elre nied.rilge
soziale | soziale s0zZiale
N | Prozent Schicht | Schicht | Schicht | Gesamt
Banken sollten 214 100,0%
hachdeutsch werben * Ja 24 22 64 110
Soziale Schicht
63,2% 48 9% 48,59% 81,4%
Mein 2 2 12 16
5,3% 4,.4% 9,2% 7.5%
Mundartwearbung ist fur 12 21 kil a8
alle Organisationen
geeigenet 31,6% 46, 7% 42,0% 1%
Gesamt 38 45 131 214

100,0% (1000% | 100,0% [ 100,0%

Tabelle 2.4.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 2.4.“

Wahrend die Befragten der hohen sozialen Schicht mit 63,2% am haufigsten
angegeben haben, dass Banken hochdeutsch werben sollten, haben die
befragten Personen der mittleren- und der niedrigen sozialen Schicht jeweils mit
48,9% dem ebenso zugestimmt. Erkennbar ist jedoch, dass mit 9,2% die
Haufigkeit jener Personen welche geantwortet haben, dass Banken nicht
hochdeutsch werben sollten bei jenen der niedrigen sozialen Schicht eindeutig
am hochsten ist. Im Vergleich dazu, haben die Befragten der mittleren sozialen
Schicht mit 4,4% und jene der hohen sozialen Schicht mit 5,3% diese Frage

ebenfalls verneint.

Den bisherigen Auswertungen zufolge, ist somit Kkein eindeutiger
Zusammenhang, weder hinsichtlich des Alters, noch der sozialen
Schichtzugehdrigkeit der befragten Personen und den Erwartungen hinsichtlich
einer hochdeutschen Bankenwerbung erkennbar.

Um zu hinterfragen bei welchen Personengruppen die Erwartungen am hochsten
bzw. am niedrigsten sind, wird in weiterer Folge nach der sozialen Schicht in

Zusammenhang mit dem Alter der Befragten differenziert.
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Banken sollten hochdeutsch werben * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

soziale Schicht + Alter
hiohe haohe hohe rrittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soziale sozZiale sozZiale soziale soziale sozZiale sozZiale soziale s0zZiale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
e51-T0 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 41-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
Ja 11 7 G 7 11 a 17 19 27 110
733% a0,0% 66, 7% 438% 61,1% B T% 48 6% 40,4% a8 7% a1 4%
Mein 0 2 0 1 1 1 2 ] 4 16
0% 14 3% 0% 6,3% 5 6% 1% a7% 10,6% a8,7% T.A0%
Mundartwerbung ist fir 4 i 3 8 3} 8 16 23 15 28
alle Organisationen
geeigenst 26,7% 3B T7% 333% a0,0% 33,3% a7 1% 45 7% 43 9% 326% 41.1%
Gesamt 15 14 9 16 18 14 35 47 45 14
100,0% |100,0% |100,0% |100,0% [100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tabelle 2.4.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 2.4.“
Banken sollten hochdeutsch werben
800% | n=214 soziale Schicht + Alter
.hohe zoziale Schichte 51-70
Jahre
.hohe sozZiale Schicht 31-30
Jahre
Dhohe sozZiale Schicht 16-30
50,0% _ Jahre
.m'rttlere soZiale Schicht 51-
70 Jahre
Dm'rttlere soZiale Schicht 31-
e ] a0 Jahre
@ .m'rttlere soZiale Schicht 16-
] 30 Jahre
o 40,0% u o _ )
a Dnledl ige soziale Schicht 51-
70 Jahre
I Dniedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre
Dniedrige soziale Schicht 18-
30 Jahre
20,0% )
Diagramm 2.4.4.
LHaufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 2.4.“
0,0%—

Ja

Nein

Mundartwerbung ist
fur alle Organisationen
geeignet

Die Differenzierung nach dem Alter und der sozialen Schichtzugehoérigkeit der

befragten Personen, hat, wie in der Tabelle 2.4.4. und in dem Diagramm 2.4.4.

erkennbar, ergeben, dass die haufigsten Nennungen in Bezug auf die Erwartung,

dass eine Bank hochdeutsch fir ihr Unternehmen wirbt, mit 73,3% bei den

Befragten der hohen sozialen Schicht im Alter zwischen 51 und 70 Jahren liegen.

Am zweithaufigsten wurden diese Erwartungen mit 66,7% von den 16-30
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Jahrigen der hohen sozialen Schicht und am dritthaufigsten mit 61,1% von den
31-50 Jahrigen der mittleren sozialen Schicht geaul3ert.

Der Meinung, dass Banken nicht hochdeutsch werben sollten, waren mit 14,3%
am haufigsten die Befragten im Alter zwischen 31 und 50 Jahren der hohen
sozialen Schicht, sowie mit 10,6% die Befragten desselben Alters der niedrigen
sozialen Schicht, ebenso wie die 16-30 Jahrigen der niedrigen sozialen Schicht
mit 8,7%.

Auffallend bei dieser Graphik ist, dass 57,1% der befragten Personen im Alter
zwischen 16 und 30 Jahren, der mittleren sozialen Schicht zugehoérig, der
Meinung waren, dass Mundartwerbung fir alle Organisationen geeignet sei. In
weiterer Folge waren ebendieser Meinung die 51-70 Jahrigen der mittleren
sozialen Schicht, mit 50% sowie die 31-50 Jahrigen der niedrigen sozialen
Schicht mit 48,9%.

Diesen Auswertungen zufolge, erwartet sich zwar die Mehrheit der befragten
Personen von einer Bank, dass diese hochdeutsch fur ihr Unternehmen wirbt, ein
eindeutiger Zusammenhang zwischen den Erwartungen und dem Alter bzw. der
sozialen Schichtzugehorigkeit der Befragten war jedoch nicht erkennbar.
Demzufolge muss die Hypothese 2.4. falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage lll

Forschungsfrage llI
Inwiefern fuhrt ein minder-formaler Sprachgebrauch im Kundengesprach
und/oder in den Ubermittelten Werbebotschaften zu einer negativen Imagebildung

bzw. zu einem Verlust an Seriositat?

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Ill / Hypothese 3.1

Hypothese 3.1
~wWenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengespréch in der regionalen Mundart
spricht, so wirkt dies unserios auf Kunden der hoheren sozialen Schicht sowie auf

Kunden des jingeren Alters.”
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Statistiken Die Yerwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter_._ wirkt unserios auf den
Die werwendung der Mundart Kunden
durch den Bankmitarbeitar - -
wirkt unserids auf den Haufigkeit Frozent
kunden
Giltig  trifft nicht zu 190 ga.8
M Gt 214
trifit zu 24 11,2
Fehlend 0
Gesamt 214 1000

Tabelle 3.1.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 3.1.“

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgefllten
Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 3.1.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
gesehen, die Verwendung der regionalen Mundart durch den Bankmitarbeiter im
Rahmen eines Kundengesprachs in 11,2% der Falle unseriés auf den Kunden
wirkt. Auf die restlichen 88,8% der befragten Personen hat die Verwendung der
Mundart durch den Bankangestellten keine unseriose Wirkung.

Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarheiter
. . wirkt unserios auf den Kunden * Alter Kreuztabelle
Verarheitete Fille
Falle Alter
Gilltig 16-30 31-a0 51-70
Jahre Jahre Jahre Gasamt
¥ Prozent
Die verwendung der 214 | 100,0% trifft nichtzu 24 67 b4 140
Mundart durch den
Bankmitarbeiterin wirkt 86,8% 83,8% 97 0% a8 8%
Enseriﬁs aufden Kunden
Alter triftzu 9 13 2 24
13,2% 16,3% 3,0% 11,2%
Gesamt 6a an 66 214
100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

Tabelle 3.1.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 3.1.“

Differenziert man die Ergebnisse der Befragung, wie in Tabelle 3.1.2. dargestellt,
nach dem Alter der befragten Personen, so wirkt die Verwendung der Mundart
durch den Bankmitarbeiter in 16,3% der Félle am haufigsten unserios auf die
Befragten im Alter zwischen 31 und 50 Jahren. Wahrend die Mundart im Rahmen
eines Kundengesprachs auf die Befragten im Alter zwischen 51 und 70 Jahren
nur in 3% der Falle eine unseriose Wirkung erzielt, sind es bei den 16-30

Jahrigen immerhin 13,2%. Demzufolge besteht kein eindeutiger Zusammenhang
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zwischen dem Alter der befragten Personen und einer unseribsen Wirkung in

Zusammenhang mit der Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter.

Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter

Verarheitete Fille wirkt unserids auf den Kunden * soziale Schicht Kreuztabelle
Falle soziale Schicht
Gultg hohe mittlere | niedrige
N Prozent soziale soziale s0ziale
Die verwendung der 2 | 1000% Schicht | Schicht Schicht | Gesamt
Mundart durch den ' - -
Bankmitarbeiterin wirkt trifft nicht zu 32 42 116 190
unserids auf den Kunden
sozale Sehichit 842% | 93.3% | 98.5% | 88.8%
trifit zu ] 3 14 24
16,8% 6,7% 11,5% 11,2%
Gesamt 3e 45 131 4

100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.1.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 3.1.“

Ebenso wie beim Alter, ist auch bei der Differenzierung nach der sozialen
Schichtzugehorigkeit, wie in Tabelle 3.1.3. erkennbar, kein eindeutiger
Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht und einer unseriésen Wirkung
aufgrund der Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter feststellbar.
Erkennbar ist, dass mit 15,8% die Verwendung der Mundart auf die Befragten der
hohen sozialen Schicht am haufigsten eine unseriose Wirkung hat, auf die
befragten Personen der niedrigen sozialen Schicht mit 11,5% am zweithaufigsten

und auf die Befragten der mittleren sozialen Schicht mit 6,7% am seltensten.

In Folge wird eine weitere Differenzierung nach Alter, in Zusammenhang mit der
jeweiligen sozialen Schichtzugehoérigkeit der befragten Personen, durchgefiihrt,
um darzustellen, bei welchen Altersgruppen welcher sozialen Schicht, die
Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter im Rahmen eines
Kundengesprachs am haufigsten zu einer unseriésen Wirkung auf den Kunden
fuhrt.
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Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter” wirkt unserios auf den Kunden * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

sozZiale Schicht + Alter

haohe hahe hahe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige

s0Ziale z0Ziale s0zZisle =0zZigle =0zZigle =0zZiale s0Ziale s0Ziale s0zisle

Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht

a1-70 3-a50 16-30 51-70 31-50 16-30 51-70 3-a50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft nicht zu 12 13 T 16 14 14 35 40 K] 180
80,0% 92,9% T7.8% | 100,0% 7r.8% | 1000% [ 100,0% 85,1% 84,8% 88,8%
trifft zu 3 1 2 1] 4 1] 0 T 7 24
20,0% V1% 22,2% 0% 22,2% 0% 0% 14 9% 15,2% 11,2%
Geszamt 15 14 9 16 18 14 35 47 46 214
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 1000% | 100,0% | 1000% | 1000% | 1000%

Tabelle 3.1.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 3.1.“

Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter wirkt unserios auf
den Kunden

Prozent

100,0%

80,0%

60,0%"]

40,0%

20,0%"]

0,0%=

trifft nicht zu

n=214

trifft zu

soziale Schicht + Alter

m hohe soziale Schicht 51-70

Jahre

o hohe soziale Schicht 31-50

Jahre

O hohe soziale Schicht 16-30

Jahre

H mittlere soziale Schicht 51-

70 Jahre

N gw(i)tt‘ljere soziale Schicht 31-

ahre

m gn(i)tt‘ljere soziale Schicht 16-

ahre

O niedrige soziale Schicht 51-

70 Jahre

O nigz(jrige soziale Schicht 31-
5

ahre

O gioetjjrige soziale Schicht 16-

ahre

Diagramm 3.1.4.
LHaufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 3.1.“

Wie in der Tabelle 3.1.4. und in dem Diagramm 3.1.4. graphisch dargestellt,

haben die statistischen Auswertungen zum Ergebnis gefihrt,

dass die

Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter mit je 22,2% am haufigsten

auf die 16-30 Jahrigen der hohen sozialen Schicht sowie auf die 31-50 J&hrigen

der mittleren sozialen Schicht eine unseriose Wirkung hat. In weiterer Folge wirkt

die Mundart in diesem Zusammenhang auf 20% der 51-70 Jahrigen der hohen
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sozialen Schicht, sowie auf 15,2% der 16-30 Jahrigen der niedrigen sozialen

Schicht unserios.

Auffallig ist, dass die Verwendung der regionalen Mundart durch den
Bankmitarbeiter auf die Befragten im Alter zwischen 16 und 30 Jahren der
mittleren sozialen Schicht, sowie auf die Befragten im Alter zwischen 51 und 70
Jahren der niedrigen und der mittleren sozialen Schicht in 100% der Falle serits

wirkt.

Den Auswertungen zufolge kann demnach kein eindeutiger Zusammenhang
zwischen dem Alter oder der sozialen Schichtzugehérigkeit der befragten
Personen und der seriésen bzw. unseriosen Wirkung der Mundart im Rahmen
eines Kundengesprachs festgestellt werden, folglich muss die Hypothese 3.1.

falsifiziert werden.

Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Ill / Hypothese 3.2

Hypothese 3.2

~Wenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach die regionale Mundart
verwendet, so empfinden Kunden der niedrigeren sozialen Schicht sowie altere
Personen das Gesprach haufiger personlich als Kunden der héheren sozialen

Schicht und jangere Personen.”

Statistiken Die Yerwendung der Mundart durch den

Die Verwendung der Mundart Bankmitarbeiter wirkt persdnlich auf den

durch den Bankrmitarbeiter Kunden
Ebrrljlitdgﬁrsnnlmh aufden Haufigkeit FProzent
I Giltig 214 Glltig  trifft zu 176 8232
Fehlend i} trifit nicht zu 34 178
Gesamt 214 100,0

Tabelle 3.2.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 3.2.*

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeflllten

Fragebdgen, hat, wie in der Tabelle 3.2.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt
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gesehen, die Verwendung der regionalen Mundart durch den Bankmitarbeiter im
Rahmen eines Kundengesprachs auf 82,2% der befragten Personen personlich

und auf 17,8% der Befragten nicht personlich wirkt.

Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter wirkt

Verarheitete Falle persinlich auf den Kunden * Alter Kreuztahelle
Falle Alter

Garig 16-30 | 21-50 | &1-70
M em—— Jahre Jahre Jahre Gesamt
Die Verwendung der 214 | 100.0% trifft zu b &7 48 178
Eankiniarbaitor mirk B9.7% | B38% | 727% | B22%
Randen = ater trift nichtzu 7 13 18 £
10,3% 16,3% 27,3% 17,8%
Gezamt ot g0 2l 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.2.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 3.2.“

Bei einer, wie Tabelle 3.2.2. dargestellten Differenzierung der Auswertung nach
dem Alter der befragten Personen, wird erkennbar, dass die Verwendung der
Mundart durch den Bankmitarbeiter auf jingere Kunden haufiger personlich wirkt
als auf altere. Der Auswertung zufolge haben 89,7% der 16-30 Jahrigen, 83,8%
der 31-50 Jahrigen und 72,7% der 51-70 Jahrigen angegeben, dass die
Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter eine persoénliche Wirkung
auf sie habe. Demnach hat sich die Annahme, dass é&ltere Personen die
Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter haufiger als personlich

empfinden, als unwahr herausgestellt.

Die Yerwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter wirkt

Verarbeitete Falle persinlich auf den Kunden * soziale Schicht Kreuztahelle
Falle soziale Schicht
Giltig hohe mittlere | niedrige
soziale soziale soziale
M Prozent Schicht | Schicht | Schicht | Gesamt
Cie Yerwendung der 214 100,0% -
mundart durch den trifft zu 24 40 112 176
Bankmitarbeiter wirkt
personlich aufden f3,2% 88,9% 25,58% 82,2%
Kunden * soziale Schicht
trifft nicht zu 14 ] 19 38
36,8% 11,1% 145% 17.8%
Gesamt KL 45 13 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.2.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 3.2.“
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Eine weitere Differenzierung nach der sozialen Schichtzugehdrigkeit der
befragten Personen, hat, wie in Tabelle 3.2.3. dargestellt, zum Ergebnis gefihrt,
dass kein eindeutiger Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht der
befragten Personen und der Frage, ob die Verwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter personlich auf die Befragten wirke, besteht. Am h&ufigsten wurde
mit 88,9% von den Befragten der mittleren sozialen Schicht angegeben, dass die
Mundart im Kundengesprach personlich auf sie wirke. Derselben Meinung waren
85,5% der niedrigen- und 63,2% der hohen sozialen Schicht.

Da in Bezug auf die soziale Schichtzugehoérigkeit der Befragten und der
Fragestellung keine eindeutiger Zusammenhang hergestellt werden konnte,
werden in Folge die Auswertungen nach den jeweiligen Altersgruppen in den
verschiedenen sozialen Schichten dargestellt, um aufzuzeigen, von welcher
Altersgruppe, welcher sozialen Schicht, die Verwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter am héaufigsten und bei welcher am seltensten als persodnlich

wahrgenommen wird.

Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter wirkt persanlich auf den Kunden * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

=0zigle Schicht + Alter

hahe hahe hatke mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige
soZiale soZiale soziale soziale sozZiale sozZiale soziale soziale sozZiale
Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht
51-70 31-50 16-30 51-70 31-50 16-30 581-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt

trifft zu G 12 G 14 15 13 28 40 42 176
40,0% 85,7% 66, 7% 87 5% 83,3% 92,9% 80,0% 85,1% 91,3% 82,2%

trifft nicht zu 9 2 3 2 3 1 7 T 4 ag
60,0% 14,3% 33,3% 125% 16,7% 1% 20,0% 14,9% 8.7% 17.8%
Gesamt 14 14 9 16 18 14 35 a7 46 214

100,0% | 100,0% | 1000% (1000% |1000% | 100,0% | 1000% ([ 100,0% ( 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.2.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 3.2.“
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Die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter wirkt personlich auf
den Kunden

100,0% soziale Schicht + Alter

.‘r}orr]\e soziale Schicht 51-70
- ahre

o hohe soziale Schicht 31-50
] Jahre

80,0%] Dggﬁsesoziale Schicht 16-30

[ mittlere soziale Schicht 51-
70 Jahre

O mittlere soziale Schicht 31-
50 Jahre

%= mittlere soziale Schicht 16-
60.0% = 30 Jahre

| niedrige soziale Schicht 51-
70 Jahre

O niedrige soziale Schicht 31-
50 Jahre

40,0% O niedrige soziale Schicht 16-
30 Jahre

Prozent

Diagramm 3.2.4.

20,0% .Haufigkeiten nach Alter

und sozialer Schicht
Hypothese 3.2.“

0,0%—
trifft zu trifft nicht zu

In der Tabelle 3.2.4. und in dem Diagramm 3.2.4. zeigt sich, dass jene
Personengruppe, welche am héaufigsten angegeben hat, dass die Verwendung
der Mundart durch den Bankmitarbeiter im Rahmen eines Kundengesprachs eine
personliche Wirkung auf sie habe, mit 92,9%, die 16-30 Jahrigen der mittleren-,
mit 91,3% die 16-30 Jahrigen der niedrigen- und mit 87,5% die 51-70 jahrigen
Befragten der mittleren sozialen Schicht waren.

Gegenteiliger Meinung sind, bzw. als nicht personlich, wirkt die Verwendung der
Mundart durch den Bankmitarbeiter, mit 60% am haufigsten auf die 51-70
Jahrigen der hohen sozialen Schicht, mit 33,3% auf die 16-30 Jahrigen der

hohen- und mit 20% auf die 51-70 Jahrigen der niedrigen sozialen Schicht.

Aufgrund dieser Auswertungen, wirkt die Verwendung der Mundart durch den

Bankmitarbeiter auf jiingere Personen personlicher als auf Altere, hinsichtlich der

sozialen Schichtzugehdrigkeit konnte jedoch kein eindeutiger Zusammenhang

festgestellt werden. Demzufolge muss die Hypothese 3.2.2. falsifiziert werden.
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Auswertung und Interpretation der Forschungsfrage Ill / Hypothese 3.3

Hypothese 3.3

,Die Verwendung der Mundart in der untersuchten Werbekampagne fuhrt dazu,

dass Rezipienten der hoheren sozialen Schicht die Organisation haufiger als

wenig vertrauenswirdig empfinden als Rezipienten der niedrigeren sozialen

Schicht, unabhangig von deren Alter.*

Statistiken

Durch die Mundatkampadgne
wirkd die Bank Burgenland
weahig vertrauenswiirdig

] Giltig 214
Fehlend 1]

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank
Burgenland wenig vertrauenswiirdig

Haufigkeit Frozent

Giltig  trifit nichtzu 128 58,4
trifft zu a4 41,5
Gesamt 214 100,0

Tabelle 3.3.1. ,Haufigkeiten gesamt Hypothese 3.

3.°

Die statistische Auswertung mittels SPSS, der Daten der ausgeftllten

Fragebogen, hat, wie in der Tabelle 3.3.1 erkennbar, ergeben, dass gesamt

gesehen, die Bank Burgenland aufgrund der untersuchten Mundartkampagne

auf 41,6% aller befragten Personen, wenig vertrauenswirdig wirkt. Knapp mehr

als die Halfte der Befragten, namlich 58,4% haben angegeben, dass die Bank

Burgenland aufgrund der Mundartkampagne nicht wenig vertrauenswirdig auf sie

wirke.
Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland wenig
Verarbeitete Fille vertrauenswiirdig * Ater Kreuztabhelle
Falle Alter
Glltig 16-30 | 31-80 | &1-70
™ Frozent Jahre Jahre Jahre Gesamt
Durch die 214 100,0% trift nicht zu 39 449 ar 124

Mundartkampagne wirkt
die Bank Burgenland
wenig vertrauenswirdig *
Alter

g74% | B13% | s61% | s55.4%

trifit zu 29 3 29 59
426% | 388% | 430% | 416%
Gesamt B3 a0 B 214

100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.3.2. ,Haufigkeiten nach Alter Hypothese 3.3."
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Die in Tabelle 3.3.2. vorgenommene Differenzierung der Auswertung nach dem
Alter der befragten Personen, zeigt, dass 43,9% der Befragten im Alter zwischen
51 und 70 Jahren, 42,6% der Befragten im Alter zwischen 16 und 30 Jahren und
38,8% der Befragten im Alter zwischen 31 und 50 Jahren die Bank Burgenland
aufgrund der Mundartkampagne als wenig vertrauenswirdig sehen. Demzufolge
kann kein eindeutiger Zusammenhang zwischen dem Alter der befragten
Personen und der Auswirkung der Mundartkampagne auf eine vertrauenswirdige

Wirkung der Bank Burgenland hergestellt werden.

In der folgenden Tabelle 3.3.3. sind die Ergebnisse der Auswertung nach der
sozialen Schichtzugehorigkeit der befragten Personen differenziert, um zu
untersuchen, ob die Annahme, dass die Bank Burgenland aufgrund der
Mundartkampagne auf Personen der hoheren sozialen Schicht h&ufiger wenig

vertrauensvoll wirkt als auf Personen der niedrigeren sozialen Schicht, zutreffend

ist.
Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland wenig
Verarbeitete Falle vertrauenswirdig * soziale Schicht Kreuztabelle
Falle zozZiale Schicht
Glltig niedrig
¥ Prozent hDhE mitt!ere g
sozZiale s0Ziale zoziale
Durch die 214 | 100,0% Schicht | Schicht | Schicht | Gezamt
Mundartkampagne wirkt
die Bank Burgenland =~ trifft nicht zu 18 22 a5 126
wehig vertrauenswiirdig
soziale Schicht 47.4% | 480% | 649% | 58.4%

trifft zu 20 23 46 a4
52.6% 51,1% 35,1% 41,6%
Gesamt a8 44 1 214

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 3.3.3. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht Hypothese 3.3.“

Die Darstellung in der Tabelle 3.3.3 zeigt, dass mit zunehmender sozialer
Schicht, die Haufigkeit in Bezug auf eine wenig vertrauenswurdige Wirkung der
Bank Burgenland aufgrund der Mundartkampagne, ansteigend ist. In Zahlen
ausgedruckt, bedeutet das, dass 52,6% der hohen-, 51,1% der mittleren- und
35,1% der niedrigen sozialen Schicht angegeben haben, dass die
Mundartwerbung eine  wenig vertrauenswirdige  Wirkung auf die
dahinterstehende Organisation hat.
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Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenkand wenig vertrauenswiirdig * soziale Schicht + Alter Kreuztabelle

soziale Schicht + Altar

hohe hohe hohe mittlere | mittlere | mittlere | niedrige | niedrige | niedrige

gozZigle goZiale goziale zoZiale zoZisle gozZigle soZiale soZiale soZiale

Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht | Schicht Schicht Schicht Schicht

51-70 -50 16-30 a1-70 I-50 16-30 51-70 31-50 16-30
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Gesamt
trifft nicht zu G q 3 7 ¥ q 24 33 27 124
40,0% f4,3% 33,3% 43,8% 38,9% A4, 3% A3,6% 70,2% a8,7% a8,4%
trifft zu q i f q 11 a 11 14 14 L]
A0,0% 35 7% BB, 7% a6,3% A1,1% 35 7% 3 4% 28,8% 41 3% 41 5%
Gesamt 15 14 q 16 18 14 a5 LN 46 214
1000% | 100,0% | 100,0% |1000% [ 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 100,0% | 100,0%

B0,0%

B0,0%

Prozent

20,0%

0,0%=

40,0%

Tabelle 3.3.4. ,Haufigkeiten nach sozialer Schicht und Alter Hypothese 3.3.“

Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland wenig

vertrauenswiirdig

n=214

trifft nicht zu

trifft zu

soziale Schicht + Alter
.hnhe soziale Schicht 51-70
Jahre
.hohe soziale Schicht 31-50

Jahre

Dhohe soziale Schicht 16-30
Jahre

.m'rttlere soziale Schicht 51-
70 Jahre

Dm'rl'tlere soziale Schicht 31-
20 Jahre

.m'rl'tlere sozZiale Schicht 16-
30 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 51-
70 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 31-
20 Jahre

Dniedrige soziale Schicht 16-
30 Jahre

Diagramm 3.3.4.

LHaufigkeiten nach
sozialer Schicht und
Alter Hypothese 3.3.“

Die Tabelle 3.3.4. und das Diagramm 3.3.4. stellen eine weitere Differenzierung

der Auswertung nach den unterschiedlichen Altersgruppen jeder sozialen

Schichtzugehdorigkeit dar, um sichtbar zu machen, bei welcher Personengruppe

die Mundartkampagne am haufigsten bzw. am seltensten dazu fihrte, dass die

dahinterstehende Organisation als wenig vertrauensvoll empfunden wird.
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Der Tabelle 3.3.4. bzw. dem Diagramm 3.3.4 zufolge, haben mit 66,7% die 16-30
Jahrigen der hohen-, mit 61,1% die 31-50 Jahrigen der mittleren- und mit 60% die
51-70 Jahrigen der hohen sozialen Schicht am haufigsten angegeben, dass die
Bank Burgenland aufgrund der Mundartkampagne wenig vertrauenswirdig auf
sie wirke.

Die geringsten Nennung in Bezug auf diese Fragestellungen konnten mit 29,8%
bei den 31-50 Jahrigen der niedrigen-, mit 31,4% bei den 51-70 Jéhrigen der
niedrigen- und jeweils mit 35,7% bei den 16-30 Jahrigen der mittleren- und bei

den 31-50 Jahrigen der hohen sozialen Schicht festgestellt werden.

Diesen Auswertungen zufolge ist eine (wenig)vertrauensvolle Wirkung der
Organisation aufgrund der Mundartkampagne, abhéngig von der sozialen
Schichtzugehorigkeit der befragten Personen, nicht aber von deren Alter.

Demzufolge kann die Hypothese 3.3 vorlaufig verifiziert werden.
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13.2. Weiter Untersuchungsergebnisse

Im Rahmen der quantitativen Befragung wurden, neben den bisher
ausgewerteten Fragen, weitere Fragen gestellt, welche u.a. eine ,Eisbrecher-
Funktion“ hatten und fur die Beantwortung der Hypothesen nicht zwingend
notwendig waren. Um weitere Erkenntnisse zu erlangen, wird in Folge untersucht
ob sich die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an die eigene Person sowie an den Gesprachspartner, in formellen-
und informellen Situationen, sowie die Meinungen uber die Mundartkampagne
bei jenen Befragten, mit welchen in ihrer Kindheit vorwiegend im hianzischen
Dialekte gesprochen wurde, von jenen Befragten, mit welchen in ihrer Kindheit

vorwiegend hochdeutsch gesprochen wurde, unterscheiden.

In meiner Kindheit haben meine Eitern mit mir...

Haufinkeit Prozent
Giltig  1----Grolteils im ar 266
hianzischen Dialekt
gesprochen
Statistiken 2--=Grofiteils in der 137 64,0
Lmgangssprache
In meiner Kindheit haben gesprochen
meine Eltern mit mir...
F-Grofiteils 20 9,3
] Giltig 214 Hochdeutsch gesprochen
Fehlend n Gesamt 214 100,0

Tabelle 4.1. ,kultureller Hintergrund Haufigkeit*

Wie in Tabelle 4.1. deutlich erkennbar ist, wurde mit 64% und somit mit beinahe
zwei Drittel der befragten Personen in deren Kindheit vorwiegend in der
Umgangssprache gesprochen. Im Vergleich zu jenen Befragten, mit welchen in
deren Kindheit in erster Linie hochdeutsch gesprochen wurde (9,3%), ist der
Anteil jener befragten Personen, welche angegeben haben, dass mit Ihnen in
ihrer Kindheit grof3teils im hianzischen Dialekt gesprochen wurde mit 26,6%

relativ hoch.

Die folgende Tabelle 4.2. soll zeigen, ob die statistische Auswertung, den
vielerseits beobachtbaren Rickgang der hianzischen Mundart, vor allem

bemerkbar bei der Kindererziehung, widerspiegelt.
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Verarbeitete Fille

Falle
Giiltin
I Prozent
In meiner Kindheit haben 214 100,0%
meine Eltern mit mir... *
Alter

In meiner Kindheit habhen meine Eltern mit mir... * Alter Kreuztahelle

Alter

16-30 A1-50 a1-70 Gesam

Jahre Jahre Jahre 1
1-===Graliteils im 12 24 1 ar
hianzischen Dialekt
desprochen 17,6% 30,0% 31,8% 26,6%
2= Grofiteils in der 43 a4 24 137
Lmgangssprache
gesprochen B3,2% B3,8% 529,1% 64,0%
F-==Groliteils 13 1 G 20
Hochdeutsch
gesprochen 19,1% 1,3% 91% 9,3%

Gesamt 63 a0 513 214
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabelle 4.2. kultureller Hintergrund mit Altert*

Deutlich erkennbar ist hier, dass die jungeren Personen haufiger hochdeutsch
erzogen wurden als die alteren Befragten. Auf den ersten Blick unlogisch
erscheint das Ergebnis, dass die 16-30 Jahrigen zu 19,1% angegeben haben,
dass in ihrer Kindheit vorwiegend hochdeutsch mit ihnen gesprochen wurde,
sowie 9,1% der 51-70 Jahrigen, jedoch nur 1,3% der 31-50 Jahrigen. Bei néherer
Betrachtung, kann man hier moglicherweise, Parallelen zu dem von Paul
Rauchbauer erwahnten Wandel in der hianzischen Mundart nach 1921 (vgl. dazu
Kapitel 2) erkennen. Da die Mundart ab 1921 verpont war und erst sehr, sehr
langsam wieder als ,alltagstauglich” betrachtet wurde, kann es durchaus dazu
gefuhrt haben, dass die Personen im Alter zwischen 51 und 70 Jahren in ihrer
Kindheit, haufiger hochdeutsch erzogen wurden als die Personen im Alter
zwischen 31 und 50 Jahren. Der hohe Prozentsatz der jingeren Generation,
welche vorwiegend hochdeutsch erzogen wurde, kann durchaus auf einen
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berufs- oder ausbildungsbedingten langeren Grof3stadt-Aufenthalt der Eltern
zurlckzufihren sein.

Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Verwendung einer gehohenen
Sprechweise an den Gesprachspartner * In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...

Kreuztabelle
In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...
1--=-Grolteils 2-=-Grolteils
irm in der
hianzischen Umgangsspr | 3--Grokteils
Dialekt ache Hochdeutsch
gesprachen gesprochen gesprachen Gesamt
keine Erwartungen in 5 1 1 g
formellen und infarmellen
Situationen 10,5% T % 8,0% 3T%
gleich hohe Erwartungen a 49 7 64
in formellen und
informellen Situationen 14,0% 358% 35,0% 29 9%
hohe Erwantungen nurin 20 46 1 By
formellen Situationen
351% 33,6% a,0% a1,3%
hohe Erwartungen nurin 2 4 1 T
informellen Situationen
3,5% 2.9% 8,0% 3,3%
hihere Erwartungen in 14 32 10 ar
farmellen als in
informellen Situationen 26,3% 234% a0,0% 26,6%
hihere Erwartungen in ] a 1] 11
informellen als in
formellen Situationen 10,5% 3,6% 0% 1%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.3. kultureller Hintergrund mit Erwartungen an Gesprachspartner”

In Bezug auf die Erwartungen hinsichtlich einer gehobenen Sprechweise an den
Gesprachspartner in formellen und informellen Situationen, hatte die statistische
Auswertung ergeben, wie in Tabelle 4.3. erkennbar, dass jene Befragten, welche
grof3teils im hianzischen Dialekt erzogen wurden, mit 35,1% am haufigsten
angegeben haben, nur in formellen Situationen hohe Erwartungen an den
Gesprachspartner hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise zu
haben. Personen, welche grofdteils in der Umgangssprache erzogen wurden
haben mit 35,8% am haufigsten angegeben gleich hohe Erwartungen in
formellen- und informellen Situationen zu haben, und die Halfte jener Personen
welche vorwiegend mit der hochdeutschen Sprechweise erzogen wurden, haben
sowohl in formellen-, als auch informellen Situationen hohe Erwartungen an den
Gesprachspartner hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise,

wobei die Erwartungen in formellen Situationen hoher sind.
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Erwartungen in formellen- und informellen Situationen an die Yerwendung einer gehobenen
Sprechweise an die eigene Person * In meiner Kindheit hahen meine Eltern mit mir...

Kreuztabelle
In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...
1--=-Groliteils 2= Groliteils
irm in der
hianzischen Lmoangsspr F-=eGrofiteils
Dialekt ache Haochdeutsch
gesprochen gespraochen gesprochen Gesamt
keine Envartungen in A 3 1 £]
farmellen Situationen
28% 22% 5,0% 4 2%
gleich hohe Erwartungen f a2 11 41E]
in farmellen und
informellen Situationen 10,6% 38.0% 55,0% 32.2%
hohe Ersartuncgen nurin 20 ar i ar
farrmellen Situationen
351% 27.0% 0% 26,6%
haohe Ersartunden nurin Gl Gl ] 10
infarmellen Situationen
8,8% 36% 0% 4.7%
hiahere Emvartungen in 16 38 a [)s
fomellen als in
informellen Situationen 281% 2r 7% 40,0% 29,0%
hahere Emvartunaen in Gl 2 ] 7
informellen als in
formellen Situationen g8% 1,5% 0% 3,3%
Gesamt ar 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.3. ,kultureller Hintergrund mit Erwartungen an die eigene Person*

Hinsichtlich der Fragen nach den Erwartungen an die eigene Person, in Bezug
auf die Verwendung einer gehobenen Sprechweise im formellen- und informellen
Situationen, haben jene Personen, welche im hianzischen Dialekt erzogen
wurden, ebenso wie bei den Erwartungen an den Gesprachspartner, mit 35,1%
am haufigsten angegeben, nur in formellen Situationen hohe Erwartungen an sich
selbst zu richten. Auch die befragten Personen, mit welchen in ihrer Kindheit
grof3teils in der Umgangssprache gesprochen wurde, haben, ebenso wie bei den
Erwartungen an den Gesprachspartner, auch hier mit 38% am haufigsten
angegeben, gleich hohe Erwartung in formellen- und informellen Situationen an
sich selbst zu richten. Bei den befragten Personen, mit welchen in ihrer Kindheit
in erster Linie hochdeutsch gesprochen wurde, hat sich gezeigt, dass, wenn sich
die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an
die eigene Person richten, diese mit 55% am haufigsten angegeben haben,

gleich hohe Erwartungen in formellen- und informellen Situationen zu haben.
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In Folge wird als Beispiel fur eine formelle Situation die Gesprachssituation

Form eines Kundengesprachs zwischen Bankmitarbeiter und Kunde analysiert.

Erwartungen an den Bankmitarheiter hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise im Kundengesprach * In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir... Kreuztabelle

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...

1-===Groiteils

2 iGroiteils

im in der
hianzischen Lmoangsspr J-=Groiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
nesprochen nesprochen nesprochen Gesamt
erwartet wird die 1 24 13 38
Yenwendung der
Hochsprache 1,8% 17.5% F5,0% 17,3%
ensartet wird die a 1 1] 49
Yemwendung des
hianzischen Dialekis 14,0% 7% 0% 4 2%
ensartet wird die 43 112 T 167
Yemwendung der
Lmgangssprache 84,2% 281,8% 35,0% 7a8,0%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.4. kultureller Hintergrund mit Erwartungen an den Bankmitarbeiter im Kundengesprach*

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem Bankmitarbeiter fithre * In meiner Kindheit haben
meine Eltern mit mir... Kreuztabelle

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...

1---=Grofiteils 2= Grofiteils
im in der
hianzischen Lmoangsspr F-Grofiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
gesprochen gesprochen gesprochen Gesamt
=+dann spreche ich a 1 1] f
grafiteils im hianzischen
Dialekt 8,8% k- 0% 2,8%
=+dann spreche ich 45 95 a 147
groizteils in der
Lmoangassprache a0, 7% T01% 25,0% B3, 7%
=+dann spreche ich f 41 14 G1
grafiteils hochdeutsch
10,5% 29.2% a,0% 28,5%
Gesamt ar 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.5. ,kultureller Hintergrund mit Erwartungen an die eigene Person im Kundengesprach*
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Wie in den Tabellen 4.4. und 4.5. erkennbar ist, haben jenen Personen, welche
im hianzsichen Dialekt erzogen wurden, in Bezug auf die Erwartungen
hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im Rahmen eines
Kundengespraches, an den Bankmitarbeiter mit 84,2% und an die eigene Person
mit 80,1% am haufigsten angegeben, sich die Verwendung der Umgangssprache
zu erwarten. Dasselbe Ergebnis lieferte die Auswertung hinsichtlich der
Erwartungen jener Personen, welche in der Umgangssprache erzogen wurden.
Hier waren es 81,8%, die angegeben haben, sich von dem Bankmitarbeiter die
Verwendung der Umgangssprache zu erwarten sowie 70,1%, die selbst darauf
wertlegen, im Rahmen eines Kundengesprachs die Umgangssprache
einzusetzen. Auch hier unterscheidet sich das Ergebnis jener Befragten mit
welchen in der Kindheit primar hochdeutsch gesprochen wurde, denn sowohl in
Hinblick auf den Bankmitarbeiter, mit 65%, als auch hinsichtlich der eigenen
Person, mit 75%, wurde am haufigsten angegeben, dass die Verwendung der

hochdeutschen Sprechweise erwartet wird.

Hinsichtlich der Wirkung der Kampagne auf die Personen mit unterschiedlichen
kulturellen Hintergrinden fuhrte die statistische Auswertung zu folgenden

Ergebnissen.

Die Mundartkampagne vermittelt Hahe und Zugehorigkeit * In meiner Kindheit
hahen meine Eltern mit mir... Kreuztahelle

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit rmir...
1-===Grofiteils 2 iGrofiteils
im inder
hianzischen Lmoanosspr F-=iGrofiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
gesprochen gesprochen gesprochen Gesamt
trifft zu 1] 1] 7 g9
G3,2% 40,9% 35,0% 46,3%
trifft nicht zu 149 72 13 104
33,3% A2,6% 65, 0% 48 6%
neutral 2 9 0 11
3,5% G,6% 0% A,1%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Die statistischen Auswertungen zur Frage ob die Mundartkampagne bei den

befragten Personen das Geflihl von Nahe und Zugehdorigkeit vermittelt, haben bei

63,2% jener Personen, mit welchen in der Kindheit grof3teils im hianzischen

Dialekt gesprochen wurde, ergeben, dass dies zutreffend ist. Im Gegensatz dazu

haben die Ergebnisse gezeigt, dass die Mundartkampage bei 52,6% jener

Personen, welche in der Umgangssprache und bei 65% jener Befragten welche

in der hochdeutschen Sprechweise erzogen wurden, kein Empfinden von Nahe

und Zugehorigkeit vermittelt.

Die Mundartkampagne wirkt irritierend * In meiner Kindheit haben meine Eltern mit
mir... Kreuztabhelle

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...

1-=Grofiteils 2 Grofiteils
im inder
hianzischen Lmoangsspor J-r-Groiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
gesprachen gesprochen gesprochen Gesamt
trifft zu 22 aa 13 123
a8,6% 64,2% Aa,0% a7.5%
trifft nicht zu 34 44 7 91
61,4% 35,8% 358,0% 42.8%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.7. ,kultureller Hintergrund mit irritierend”

Die Mundartkampagne wirkt persdnlich * In meiner Kindheit haben meine Eitern
mit mir... Kreuztabelle

I meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...

1-===Grofiteils 2= Grofiteils
im inder
hianzischen Lmoangsspr F-=riGrofiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
pgesprochen pgesprochen pgesprochen Gesamt
trifft zu 34 1 T 103
G1,4% 44.5% 35,0% 48,1%
trifft nicht zu 22 Th 13 111
a8,6% 55,5% 65,0% A1,9%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.8. ,kultureller Hintergrund mit persénlich”
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Hinsichtlich der Fragestellung ob die Mundartkampagne der Bank Burgenland
eher eine irritierende- als personliche Wirkung auf die befragten Personen hat,
haben die statistischen Auswertungen, wie in den Tabellen 4.7. und 4.8.
erkennbar, ergeben, dass dies bei jenen befragten Personen, welche in der
Umgangssprache bzw. der hochdeutschen Sprechweise erzogen wurden, der
Fall ist. Durch die Beantwortung der Fragebatterien hat sich ergeben, dass 64,2%
der in der Umgangssprache erzogenen Befragten die Kampagne als irritierend
und 55,5% als nicht personlich empfinden. Bei den Befragten, mit welchen in der
Kindheit primar hochdeutsch gesprochen wurde, fuhrte die Auswertung zum
Ergebnis, dass 65% die Mundartkampagne als irritierend und 65% als nicht
personlich empfinden. Auch zeigt sich ein deutlicher Unterschied bei jenen
befragten Personen, mit welchen in der Kindheit grof3teils im hianzischen Dialekt
gesprochen wurde. Die Auswertung hat zum Ergebnis gehurt, dass 61,4% die

Kampagne nicht als irritierend und 61,4% als persénlich empfinden.

Die Auswertungen in Bezug auf die Verwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter im Rahmen eines Kundengesprachs, hatten, hinsichtlich der
Frage nach einer personlichen und/oder unseriosen Wirkung auf den Kunden,

folgende Ergebnisse.

Die Yerwendung der Mundart durch den Bankmitarheiter wirkt personlich auf den
Kunden * In meiner Kindheit haben meine Ekern mit mir... kreuztabelle

In meiner Kindheit habhen meine Eern mit mir...
1-==-Grofiteils 2= Grofiteils
im in der
hianzischen Lmgangsspr J-=-=Grofiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
desprochen gesprachen gesprochen Gesamt
trifft zu a1 114 11 176
aa9,5% a3,2% a4,0% a2,2%
trifft nicht zu f 23 9 38
10,5% 16,8% 45 0% 17,8%
Gesamt ar 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.9. ,kultureller Hintergrund mit persdnlicher Wirkung der Mundart"
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Eine personliche Wirkung hat die Verwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter, der Auswertung der Tabelle 4.9. zufolge, am haufigsten auf
89,5% der befragten Personen, mit welchen in der Kindheit grof3teils im
hianzischen Dialekt gesprochen wurde, auf 83,2% jener Personen welche
grof3teils in der Umgangssprache erzogen wurden und auf 55% jener Personen,

welche grof3teil mit der hochdeutschen Sprechweise aufgewachsen sind.

Die Yerwendung der Mundart durch den Bankmitarheiterin wirkt unserios auf den
Kunden * In meiner Kindheit haben meine Etern mit mir... kreuztabelle

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir...
1-==-Grofiteils 2 Grofiteils
im inder
hianzischen moangsspr J-rGrofiteils
Dialekt ache Hochdeutsch
nesprochen gesprochen gesprochen Gesamt
trifft nicht zu a0 124 16 180
ar, 7% 90,5% a0,0% aa,8%
trifft zu 7 13 4 24
12,3% 9,5% 20,0% 11,2%
Gesamt ar 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.10. ,kultureller Hintergrund mit unseriéser Wirkung der Mundart”

Dass die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter unseriés auf den
Kunden wirkt, haben mit 90,5% am haufigsten jene Personen, welche priméar mit
der Umgangssprache aufgewachsen sind, verneint. Als ebenfalls nicht unserios
empfanden dies 87,7% jener befragten Personen, die in der Kindheit vor allem
mit dem hianzsischen Dialekt in Verbindung standen und 80% jener Befragten,
mit welchen in der Kindheit grol3teils hochdeutsch gesprochen wurde.

Die Frage nach einer moglichen negativen Auswirkung der Mundartkampagne

auf das Image der dahinterstehenden Organisation, lieferte, wie in Tabelle 4.11.

dargestellt, folgende Ergebnisse:
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Durch die Mundartkampagne wirkt die Bank Burgenland wenig vertrauenswiirdig *
In meiner Kindheit hahen meine Eltern mit mir... Kreuztabelle

In meiner Kindheit hahen meine Eltern mit mir...
1----Grofteils 2= Grofiteils
im in der
hianzischen Lmgangsspr F-=--Grofteils
Dialekt ache Hochdeutsch
gesprochen gesprachen gesprachen Gesamt
trifit nicht zu 42 78 a 125
T3, 7% a4, 7% 40,0% a8,4%
trifft zu 15 62 12 88
26,3% 45 3% 60,0% 41 6%
Gesamt a7 137 20 214
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 4.11. kultureller Hintergrund mit unseriéser Wirkung auf die Organisation*

Die Auswertung der Fragebatterie mit welcher untersucht wurde, ob die Bank
Burgenland durch die Mundartkampagne wenig vertrauenswurdig wirkt, hatte
zum Ergebnis, dass dies bei 60% der Befragten, die grol3teils mit der
hochdeutschen Sprechweise aufgewachsen sind, der Fall ist. Jene befragten
Personen, welche primar mit der Umgangssprache grol3geworden sind, stimmten
dem nur zu 45,3% und jene Befragte mit welchen in der Kindheit vorwiegend im

hianzischen Dialekt gesprochen wurde, zu 26,3% zu.

Im folgenden Kapitel werden die Untersuchungsergebnisse sowie die
Auswertungen der Forschungsfragen und Hypothesen hinsichtlich der

forschungsleitenden Fragestellung beantwortet bzw. zusammengefasst.

13.3. Fazit: Nicht Alter sondern Schicht entscheiden wie man spricht

Die Mundart findet heute wieder vermehrt Einsatz in der Werbebranche sowie in
der Musikbranche. Das Bild, dass die Mundart die Sprache der niedrigen sozialen
Schicht ist, scheint jedoch auch heute noch in den Kdpfen der Gesellschaft weit
verbreitet zu sein. Der von Generation zu Generation beobachtbare Riickgang

der hianzischen Mundart scheint jedoch hinsichtlich des Alters der befragten
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Personen kaum Einfluss auf deren Erwartungen, Meinungen und Einstellungen
hinsichtlich der Verwendung und Wirkung der Mundart zu haben.

Dass vor allem Personen der hohen sozialen Schicht eine eher negative
Einstellung zur regionalen Mundart haben, zeigen folgende Ergebnisse der
empirischen Untersuchung:

Befragte Personen der hohen sozialen Schicht haben am haufigsten angegeben
hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise, sowohl bezogen auf
die eigene Person, wie auch an den Gesprachspartner, hohe Erwartungen zu
haben. Im Gegensatz zu den befragten Personen der mittleren- und niedrigen
sozialen Schicht, welche am haufigsten angegeben haben, nur in formellen
Situationen hohe Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise an den Gesprachspartner wie auch an die eigene Person zu haben,
haben die Befragten der hohen sozialen Schicht am haufigsten angegeben,
sowohl in formellen- als auch in informellen Situationen, hohe Erwartungen an
ihren Gesprachspartner hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise zu haben. Hinsichtlich der Frage ob die Mundartkampagne den
Rezipienten ein Gefiihl von Nahe und Zugehdrigkeit vermittelt, hat sich ebenfalls
herausgestellt, dass dies bei Rezipienten, welche einer héheren sozialen Schicht
angehoren seltener der Fall ist als bei Rezipienten welche einer niedrigeren
sozialen Schicht zugehorig sind. Auch hinsichtlich der Fragestellung ob die
Mundartkampagne irritierend und/oder personlich auf die Rezipienten wirkt, hat
sich gezeigt, dass befragte Personen der hdheren sozialen Schicht haufiger
angegeben haben, dass die Kampagne eine irritierende und unpersénliche
Wirkung auf sie habe als Personen der niedrigeren sozialen Schicht. Als unserios
wurde die hinter der Mundartkampagne stehende Organisation ebenfalls am
haufigsten von den Befragten der hoheren sozialen Schicht angesehen, welche
auch am haufigsten angegeben haben, sich von einem Kreditinstitut zu erwarten,
dass dieses hochdeutsch fur dessen Unternehmen wirbt. Des Weiteren hat die
Untersuchung gezeigt, dass die Verwendung der Mundart durch den
Bankmitarbeiter am haufigsten auf Kunden der hohen sozialen Schicht unserios
und am seltensten personlich wirkt. Ebenso wirkt die hinter der
Mundartkampagne stehende Organisation auf Personen der hohen sozialen
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Schicht haufiger wenig vertrauenswurdig als auf Personen der niedrigen sozialen
Schicht.

Wie die Auswertungen der Hypothesen veranschaulicht haben, besteht nicht
immer ein  eindeutiger = Zusammenhang  zwischen der  sozialen
Schichtzugehorigkeit der befragten Personen und den damit verbundenen
Erwartungen bzw. Meinungen und Einstellungen hinsichtlich der Verwendung und
Wirkung der Mundart im Allgemeinen sowie bezogen auf die externen
Unternehmenskommunikation einer Bank. Dennoch ist deutlich erkennbar, dass
die befragten Personen, welche der hohen sozialen Schicht angehorig sind, ohne
Ausnahme, jene Personen sind, welche zum einen die hdchsten Erwartungen
hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise haben, und zum
anderen sind diese Personen auch jene, auf welche die Mundartkampagne weder

einen personlichen, noch seriésen Eindruck macht.

Dass der von Generation zu Generation beobachtbare Riickgang der hianzischen
Mundart keine eindeutigen Auswirkungen auf das Alter der Personen, in Hinblick
auf die Erwartungen, Meinungen und Eistellungen hinsichtlich der Verwendung
und Wirkung der regionalen Mundart hat, verdeutlichen folgende Ergebnisse der
empirischen Untersuchung:

In Zusammenhang mit dem Alter der befragten Personen, haben die
Auswertungen ergeben, dass die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer
gehobenen Sprechweise an die eigene Person, wie auch an den
Gesprachspartner, sowohl in einem Kundengesprach in einer Bank als auch in
formellen Situationen, bei den jungeren befragten Personen haufiger hoch sind
als bei den alteren befragten Personen, wobei die alteren Personen die
geringsten Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen
Sprechweise aufweisen. Dennoch haben die befragten Personen im Alter
zwischen 51 wund 70 Jahren am seltensten angegeben, dass die
Mundartkampagne bei ihnen ein Gefihl von Nahe und Zugehdrigkeit vermittelt
bzw. dass diese personlich auf sie wirkt. Ebenso haben die &lteren befragten
Personen am haufigsten angegeben, dass die Mundartkampagne irritierend auf
sie wirke. Als unserios wurde die hinter der Mundartkampagne stehende

Organisation am haufigsten von den befragten Personen im Alter zwischen 16
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und 30 Jahren und am seltensten von jenen im Alter zwischen 31 und 50 Jahren
gesehen. Ebenso sind auch die jingeren befragten Personen am haufigsten und
die befragten Personen im mittleren Alter am seltensten der Meinung, dass ein
Kreditinstitut hochdeutsch werben sollte. Dennoch haben die befragten Personen
im Alter zwischen 51 und 70 Jahren am seltensten angegeben, dass die
Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter unseriés wirke, waren aber
auch am seltensten der Meinung, dass diese eine personliche Wirkung auf sie
habe, sehr wohl aber wenig vertrauenswirdig sei.

Diesen Auswertungen zufolge, ist demnach kein eindeutiger Zusammenhang
zwischen dem Alter der befragten Personen und deren Erwartungen bzw.
Meinungen und Einstellungen hinsichtlich der Verwendung der Mundart im
Allgemeinen bzw. hinsichtlich der externen Unternehmenskommunikation einer
Bank, erkennbar. Dass jungere Personen, obwohl diese mit der regionalen
Mundart heute seltener in Kontakt kommen als &ltere Personen, dennoch keine
deutlich unterschiedlichen Meinungen bzw. Einstellungen und Erwartungen
hinsichtlich der Verwendung und Wirkung der Mundart zeigen, kbnnte u.a. darauf
zuruickzufiihren sein, dass die Mundart heute vor allem in der Musik- aber auch in
der Werbebranche ein ,Revival“ erlebt und somit, wenn der auch nicht

urspriunglich ist, dennoch ein Zugang zu den regionalen Wurzeln hergestellt wird.

Gesamt gesehen, kann gesagt werden, dass die sprachliche Variation mit der
man in der Kindheit am haufigsten in Beriihrung kommt, ausschlaggebend dafir
ist, wie man den anderen sprachlichen Variationen gegentber steht. Am wohlsten
scheint sich jeder Mensch mit der Variation zu fuhlen, mit der er aufgewachsen
ist.

Obwohl anzunehmen ist, dass die Verwendung, aber auch das Verstehen der
Mundart, auch zukinftig von Generation zu Generation ricklaufig sein wird, bleibt
abschlieBend nur die Hoffnung, dass der heutige Mundart-Trend in den Medien
auch in Zukunft vermehrt eingesetzt wird, und sei es nur, um sich von anderen
abzugrenzen, und damit auch die Jugend von Morgen nicht vergisst, dass
hianzisch ,die Sproch va da Ahnl und van Aihnl is* (Die Sprache der GroRmutter
und des Grol3vaters ist).
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Begriffsdefinition/ Operationalisierung

In Folge werden die zu messenden Begriffe definiert und operationalisiert. Kommt
ein und derselbe Begriff in mehreren Hypothesen vor so wird dieser lediglich bei
der ersten Nennung operationalisiert bzw. definiert. Die Operationalisierung bzw.

Definition ist fur alle weiteren Nennungen gleichgeltend.

Hypothese 1.1

Wenn Personen einer hoheren sozialen Schicht angehoéren, dann sind die

Erwartungen an _die eigene Person hinsichtlich der Verwendung einer

gehobenen Sprechweise, im Rahmen eines Kundengesprdchs mit dem
Bankangestellten, hdher, als bei Personen, die einer niedrigeren sozialen Schicht

angehoren, unabhangig vom Alter der Personen.

Definition ,soziale Schicht”

%) Niedrige soziale Schicht

8 Wenn die héchst abgeschlossene Schulbildung eine Pflichtschule ist und
das durchschnittliche Nettomonatseinkommen unter €2601 betragt.

§ Wenn die hochst abgeschlossene Schulbildung eine Fachschule ohne
Matura oder eine Lehre ist und das durchschnittliche
Nettomonatseinkommen unter €1901 betragt.

§ Wenn die hochst abgeschlossene Schulbildung eine AHS/ BHS mit
Matura oder eine Meisterprufung ist und das durchschnittliche

Nettomonatseinkommen unter €601 betragt.

(%] Mittlere soziale Schicht
§ Wenn die hochst abgeschlossene Schulbildung eine Pflichtschule ist und
das durchschnittliche Nettomonatseinkommen tber €2600 betragt
8 Wenn die héchst abgeschlossene Schulbildung eine Fachschule ohne
Matura oder eine Lehre ist und das durchschnittliche
Nettomonatseinkommen zwischen €1901 und €3500 betragt.

8 Wenn die hdchst abgeschlossene Schulbildung eine AHS/ BHS mit
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Matura oder eine Meisterprufung ist und das durchschnittliche
Nettomonatseinkommen zwischen €601und €1900 betragt.

Wenn die hdchst abgeschlossene Schulbildung eine Universitat oder
Fachhochschule ist und das durchschnittliche Nettomonatseinkommen
unter €1201 betragt.

Hohe soziale Schicht

Wenn die hdchst abgeschlossene Schulbildung eine Fachschule ohne
Matura oder eine Lehre ist und das durchschnittliche
Nettomonatseinkommen Uber €3500 betragt.

Wenn die hdchst abgeschlossene Schulbildung eine AHS/ BHS mit
Matura oder eine Meisterprifung ist und das durchschnittliche
Nettomonatseinkommen tber €1900 betragt.

Wenn die hdchst abgeschlossene Schulbildung eine Universitat oder
Fachhochschule ist und das durchschnittliche Nettomonatseinkommen
Uber €1200 betragt.

Definition ,Erwartungen an die eigene Person “
Die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im

Rahmen eines Kundengesprachs an den Probanden selbst werden wie folgt

definiert;

%)
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hoch
wenn die Frage Nr.4 im Fragebogen mit ,....dann spreche ich
hochdeutsch” (c) beantwortet wird.

mittel
wenn die Frage Nr.4 im Fragebogen mit ,...dann spreche ich in der

Umgangssprache” (b) beantwortet wird.

niedrig
wenn die Frage Nr. 4 im Fragebogen mit ,...dann spreche ich im

hianzischen Dialekt" (a) beantwortet wird.



Definition ,hdheren Erwartungen®
Die Erwartungen sind bei jenen Personengruppen hoher, welche haufiger

angegeben haben hohe- bzw. mittlere Erwartungen zu haben als eine andere

Personengruppe angegeben hat mittlere- bzw. niedrige Erwartungen zu haben.

Definition ,unabhé&angig vom Alter*
Die Ergebnisse der Auswertungen sind dann unabhangig vom Alter der befragten

Personen wenn kein eindeutiger Zusammenhang zwischen den Altersgruppen
und den untersuchten Fragestellungen hergestellt werden kann. Um einen
eindeutigen Zusammenhang darzustellen, missen die Haufigkeiten der Angaben
entweder mit ansteigendem Alter steigen oder sinken bzw. mit absteigendem

Alter steigen bzw. sinken.

Hypothese 1.2
Hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise durch den

Bankangestellten, sind die Erwartungen im Rahmen eines Kundengespréchs in

der Bank bei jenen Personen hdoher, welche einer héheren Sozialschicht

angehoren, unabhangig vom Alter der Personen.

Definition ,Erwartungen®

Die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise im
Rahmen eines Kundengesprdchs an den Bankangestellten werden wie folgt

definiert;

(%] hoch
8§ wenn die Frage Nr. 6 im Fragebogen mit ,....hochdeutsch mit mir spricht*

(a) beantwortet wird.
%] mittel

§ wenn die Frage Nr. 6 im Fragebogen mit ,,...in der Umgangssprache mit
mir spricht” (c) beantwortet wird.
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%] niedrig
§ wenn die Frage Nr. 5 im Fragebogen mit ,,...im hianzischen Dialekt mit

mir spricht” (a) beantwortet wird.

Hypothese 1.3

Je informeller _die Situation ist, desto niedriger sind die Erwartungen

hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an das Gegeniber,

unabhéngig von der Schichtzugehdrigkeit und dem Alter der Personen.

Operationalisierung ,informelle Situationen”

1] Als informell werden folgende Gesprachssituationen definiert:
Gesprache mit Familie

Gesprache mit Kindern

Gesprache mit Freunden/ Bekannten

Gesprache mit Arbeitskollegen

Gesprache mit Nachbarn

w w W W W w

Gesprache mit Friseuren

Operationalisierung ,formelle Situationen*

1] Als formell werden folgende Gespréachssituationen definiert:
Gesprache mit Behérden

Gesprache mit Schulleiterinnen

Gesprache mit Arzten/Arztinnen

Gesprache mit Bankangestellten

Gesprache mit Vorgesetzten

w w W W W w

Gesprache mit Richtern
Operationalisierung , Erwartungen an den Gesprachspartner*

Die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an

das Gegentber in informellen Situationen werden wie folgt definiert:
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Keine Erwartungen in formellen- und informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.7 alle formellen- und informellen Situationen mit

,Nein“ beantwortet werden.

gleich hohe Erwartungen in formellen- und informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.7 gleich viele formellen- und informellen

Situationen mit ,Ja“ beantwortet werden.

hohe Erwartungen nur in formellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.7 alle informellen Situationen mit ,Nein®
beantwortet werden und mindestens eine formelle Situationen mit ,Ja“

beantwortet wird.

hohe Erwartungen nur in informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.7 alle formellen Situationen mit ,Nein* beantwortet
werden und mindestens eine informelle Situationen mit ,Ja“ beantwortet

wird.

hohere Erwartungen in formellen als in informellen Situationen
8 wenn in der Frage Nr.7 die Anzahl der mit ,Ja* beantworteten formellen
Situationen haufiger ist als die Anzahl der mit ,Ja“ beantworteten infor-

mellen Situationen.

héhere Erwartungen in informellen als in formellen Situationen
8 wenn in der Frage Nr.7 die Anzahl der mit ,Ja* beantworteten
informellen Situationen haufiger ist als die Anzahl der mit ,Ja"

beantworteten formellen Situationen.
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Hypothese 1.4
Wenn die Kommunikation in einer informellen Situation stattfindet, so sind die

Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an die

eigene Person, bei adlteren Personen der héheren Sozialschicht héher als bei

alteren Personen der niedrigeren Sozialschicht.

Operationalisierung , Erwartungen an die eigene Person”
Die Erwartungen hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise an

die eigene Person in formellen Situationen werden wie folgt definiert:

%] Keine Erwartungen in formellen- und informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.8 alle formellen- und informellen Situationen mit

,Nein“ beantwortet werden.

%] gleich hohe Erwartungen in formellen- und informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.8 gleich viele formellen- und informellen

Situationen mit ,Ja"“ beantwortet werden.

%] hohe Erwartungen nur in formellen Situationen
8 wenn in der Frage Nr.8 alle informellen Situationen mit ,Nein”
beantwortet werden und mindestens eine formelle Situationen mit ,Ja“

beantwortet wird.

%] hohe Erwartungen nur in informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.8 alle formellen Situationen mit ,Nein“ beantwortet
werden und mindestens eine informelle Situationen mit ,Ja“ beantwortet

wird.

%] hohere Erwartungen in formellen als in informellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.8 die Anzahl der mit ,Ja" beantworteten formellen
Situationen haufiger ist als die Anzahl der mit ,Ja“ beantworteten

informellen Situationen.
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%] hohere Erwartungen in informellen als in formellen Situationen
§ wenn in der Frage Nr.8 die Anzahl der mit ,Ja"“ beantworteten
informellen Situationen haufiger ist als die Anzahl der mit ,Ja“

beantworteten formellen Situationen.

Hypothese 2.1

Wenn die Rezipienten alter sind, so bewirkt die in der regionalen Mundart
geschaltete Werbekampagne der Bank Burgenland bei ihnen ein hodheres
Empfinden _von Nahe und Zugehdrigkeit als bei jingeren Rezipienten,

unabh&ngig von deren sozialen Schichtzugehdrigkeit

Operationalisierung , altere/ jingere Rezipienten*
Ob ein Rezipient alter oder junger ist, wird anhand des angegebenen Alters

definiert. Grundsatzlich gilt:

1] 16 — 30 Jahre = Altersgruppel
1] 31 — 50 = Altersgruppe?2
1] 51 — 70 = Altersgruppe3

Operationalisierung ,Nahe und Zugehdorigkeit*®
Der Grad des Empfindens von Nahe und Zugehorigkeit wird in Frage Nr.13

mithilfe einer 4-Stufigen Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items

ermittelt:

ltems Gruppel: ltems Gruppe2:
warm attraktiv kinstlich
personlich ungewohnlich fern

wenig irritierend geborgen

aktiv bekannt

vertrauensvoll wahr

ehrlich serios
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%] Empfinden von Nahe und Zugehdrigkeit
§ Es wird vom Befragten ,Néhe und Zugehorigkeit* empfunden wenn in
Frage Nr.13 insgesamt mindestens 7 Items positiv bewertet werden
(Items der Gruppel mit trifft eher zu® oder ,trifft sehr zu“, Items der

Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft nur wenig zu®).

%] Keine Empfinden von Nahe und Zugehorigkeit
§ Es wird vom Befragten keine ,Nahe und Zugehorigkeit* empfunden
wenn in Frage Nr.13 insgesamt hochstens 5 Items positiv bewertet
werden (Items der Gruppel mit trifft eher zu* oder ,trifft sehr zu“,

Items der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu* oder ,trifft nur wenig zu®).

(%] Keine eindeutiges Empfinden von Néhe u. Zugehdrigkeit
(neutral)

§ Das Empfinden von Nahe und Zugehdrigkeit ist beim Befragten nicht
deutlich erkennbar und somit als ,neutral* gekennzeichnet, wenn
genau 6 Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft
eher zu“ oder ,trifft sehr zu“, Items der Gruppe2 mit trifft nicht zu“

oder ,trifft nur wenig zu®).

Hypothese 2.2
Rezipienten der niedrigeren sozialen Schicht, bewerten die Mundartkampagne

der Bank Burgenland haufiger persoénlich als irritierend, Rezipienten der

hoheren sozialen Schicht, haugier irritierend als personlich, unabhangig von

deren Alter.

Operationalisierung ,irritierend*
Der Grad des Empfindens von Irritation wird in Frage Nr.13 mithilfe einer 4-

Stufigen Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items ermittelt:
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Items Gruppel: Items Gruppe2:

warm attraktiv kanstlich
bekannt ungewdhnlich
wenig irritierend wahr
[} Empfindung als ,irritierend”
§ Die untersuchte Mundartkampagne wird vom Befragten als

Jrritierend” empfunden wenn in Frage Nr.13 insgesamt hochstens 3
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit trifft eher zu®
oder trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).

(%] Empfindung als , nicht irritierend”
§ Die untersuchte Mundartkampagne wird vom Befragten als ,nicht
irritierend” empfunden wenn in Frage Nr.13 insgesamt mindestens 4
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu®
oder trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).

Operationalisierung , personlich®
Der Grad des ,personlichen“ Empfindens der Mundartkampagne wird in Frage
Nr.13 mithilfe einer 4-Stufigen Likert-Skala gemessen und anhand folgender

ltems ermittelt:

Items Gruppel: ltems Gruppe2:
warm attraktiv fern

personlich geborgen

aktiv bekannt
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%] Empfindung als , persdnlich®
§ Die untersuchte Mundartkampagne wird vom Befragten als
.personlich* empfunden wenn in Frage Nr.13 insgesamt mindestens 4
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu“
oder trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe2 mit trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).

(%] Empfindung als , nicht persdnlich®
§ Die untersuchte Mundartkampagne wird vom Befragten als ,nicht
personlich! empfunden wenn in Frage Nr.13 insgesamt héchstens 3
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu®
oder trifft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).

Hypothese 2.3
Die in der Mundart geschaltete Werbekampagne fiihrt bei jungeren- und der
hoheren sozialen Schicht angehoérigen Rezipienten dazu, dass diese die Bank als

unserios empfinden.

Operationalisierung ,unseri¢s”
Der Grad des ,unseriésen” Empfindens der Bank Burgenland wird in Frage Nr.11

mithilfe einer 4-Stufigen Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items

ermittelt:
ltems Gruppel: Iltems Gruppe2:
ehrlich glaubwurdig inkompetent
serios kalt
wenig vertrauensvoll
7] Empfindung als ,unserios*
§ Die Bank Burgenland wirkt, aufgrund der untersuchten

Mundartkampagne, ,unserioés” auf die Befragten, wenn in Frage Nr.11
insgesamt hochstens 2 Items positiv bewertet werden (ltems der
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Gruppel mit ,trifft eher zu“ oder ,trifft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit

Lrifft nicht zu® oder trifft nur wenig zu*).

Empfindung als ,serigs”

Die Bank Burgenland wirkt, aufgrund der untersuchten
Mundartkampagne, ,serios” auf die Befragten, wenn in Frage Nr.11
insgesamt mindestens 4 Items positiv bewertet werden (Items der
Gruppel mit trifft eher zu® oder ,trifft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit

Lrifft nicht zu® oder ,trifft nur wenig zu®).

Empfindung als weder ,seri6és” noch ,unserios” (neutral)

Die Bank Burgenland wirkt, aufgrund der untersuchten
Mundartkampagne, weder ,seri6és” noch ,unseriés” und somit ,neutral”
auf die Befragten, wenn in Frage Nr.13 insgesamt genau 3 Items
positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu* oder
Lrfft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit trifft nicht zu“ oder ,trifft nur

wenig zu*).

Hypothese 2.4

Personen der hoheren sozialen Schicht sowie jingere Rezipienten erwarten,

dass eine Bank in ihrer Werbebotschaft hochdeutsch fiir inr Unternehmen wirbt.

Operationalisierung ,erwarten”

%)

Wird erwartet
Wenn die Frage Nr.14 mit ,Nein* und die Frage Nr. 14.1. a) mit ,Ja“

beantwortet wird.

Wird nicht erwartet
Wenn die Frage Nr.14 mit ,Ja" beantwortet wird.
Wenn die Frage Nr.14 mit ,Nein* und die Frage Nr. 14.1 a) mit ,Nein*

beantwortet wird.
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Hypothese 3.1
Wenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach in der regionalen Mundart

spricht, so wirkt dies unseriés auf Kunden der héheren sozialen Schicht sowie

auf Kunden des jungeren Alters.

Operationalisierung ,unserios”
Der Grad der ,unseriosen® Wirkung der verwendeten Mundart durch den
Bankmitarbeiter auf den Kunden, wird in Frage Nr.9 mithilfe einer 4-Stufigen

Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items ermittelt:

ltems Gruppel: Iltems Gruppe2:
ehrlich unglaubwiirdig
kompetent kalt

serios falsch

wenig vertrauenswaurdig

(%] Empfindung als ,,unserios*

§ Die von dem Bankmitarbeiter verwendete Mundart wirkt auf den
Kunden ,unseriés”, wenn in Frage Nr.9 insgesamt héchstens 4 Items
positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu* oder
Lrfft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit trifft nicht zu“ oder ,trifft nur

wenig zu").

(%] Empfindung als , serigs”

§ Die von dem Bankmitarbeiter verwendete Mundart wirkt auf den
Kunden ,serios”, wenn in Frage Nr.9 insgesamt mindestens 5 Items
positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu* oder
Lrfft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit trifft nicht zu“ oder ,trifft nur

wenig zu®).
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Hypothese 3.2

Wenn der Bankmitarbeiter in einem Kundengesprach die regionale Mundart
verwendet, so empfinden Kunden der niedrigeren sozialen Schicht sowie altere
Personen das Gesprach haufiger persdnlich als Kunden der hdoheren sozialen

Schicht und jingere Personen.

Operationalisierung , personlich®
Der Grad der ,personlichen* Wirkung der verwendeten Mundart durch den
Bankmitarbeiter auf den Kunden, wird in Frage Nr.9 mithilfe einer 4-Stufigen

Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items ermittelt:

ltems Gruppel: ltems Gruppe2:
nah personlich unattraktiv
bekannt geborgen kalt
aktiv
(%] Empfindung als ,unpersonlich”

§ Die von dem Bankmitarbeiter verwendete Mundart wirkt auf den

Kunden ,unpersonlich®, wenn in Frage Nr.9 insgesamt hdchstens 3
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu®
oder trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).

(%] Empfindung als , persdnlich®
§ Die von dem Bankmitarbeiter verwendete Mundart wirkt auf den
Kunden ,personlich”, wenn in Frage Nr.9 insgesamt mindestens 4
Items positiv bewertet werden (Items der Gruppel mit ,trifft eher zu®
oder trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe2 mit ,trifft nicht zu“ oder ,trifft

nur wenig zu®).
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Hypothese 3.3
Die Verwendung der Mundart in der untersuchten Werbekampagne fuhrt dazu,
dass Rezipienten der hoheren sozialen Schicht die Organisation haufiger als

wenig vertrauenswirdig empfinden als Rezipienten der niedrigeren sozialen

Schicht, unabhangig von deren Alter.

Operationalisierung ,,wenig Vertrauenswirdig®
Der Grad der ,wenig vertrauenswirdigen“ Wirkung der Mundartkampagne auf die
dahinterstehende Organisation wird in Frage Nr.11 mithilfe einer 4-Stufigen

Likert-Skala gemessen und anhand folgender Items ermittelt:

ltems Gruppel: Iltems Gruppe2:
ehrlich fleiBig inkompetent
glaubwurdig serios kalt
wahr nah wenig vertrauensvoll
(%] ,wenig vertrauenswurdige* Wirkung auf die Bank Burgenland
§ Die Mundartkampagne fihrt dann dazu, dass die Befragten, die Bank

Burgenland als ,wenig vertrauenswirdig® empfinden, wenn in Frage
Nr.11 insgesamt héchstens 4 Items positiv bewertet werden (Items
der Gruppel mit ,trifft eher zu* oder ,trifft sehr zu®, Iltems der Gruppe?2

mit ,trifft nicht zu*“ oder ,trifft nur wenig zu®).

%) ,vertrauenswiurdig“ Wirkung auf die Bank Burgenland
§ Die Mundartkampagne fihrt dann dazu, dass die Befragten, die Bank
Burgenland als ,vertrauenswurdig“ empfinden, wenn in Frage Nr.11
insgesamt mindestens 5 Items positiv bewertet werden (Items der
Gruppel mit trifft eher zu* oder ,trifft sehr zu®, Items der Gruppe2 mit

LHfft nicht zu® oder trifft nur wenig zu®).
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FRAGEBOGEN ZUR VERWENDUNG UND WIRKUNG

DER REGIONALEN MUNDART
IN DER EXTERNEN UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Die folgende Erhebung ist Teil meiner Magisterarbeit am Institut fir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften an der Hauptuniversitait Wien, in der ich die
Verwendung und Wirkung der regionalen Mundart in der externen
Unternehmenskommunikation einer Bank untersuche. Die Befragung ist absolut
anonym und die Ergebnisse werden vertraulich behandelt und ausschlielich fur
diese Untersuchung im Rahmen meiner Magisterarbeit verwendet. Die Daten werden
keinesfalls an Dritte weitergegeben.

Ich bitte Sie alle Fragen zu beantworten, das Ausflllen des Fragebogens nimmt
lediglich ein paar Minuten lhrer Zeit in Anspruch.

Far Ihre Mithilfe bin ich Ihnen sehr dankbar.

Die folgenden Fragen beziehen sich jeweils auf den hianzischen Dialekt, die Umgangssprache und die
hochdeutsche Sprechweise. Sollten Thnen die Unterschiede nicht geldufig sein, finden Sie auf der
letzten Seite des Fragebogens ein Beispiel in dem der hianzische Dialekt, die Umgangssprache sowie

die hochdeutsche Sprechweise veranschaulicht werden.

Sarah Weber, Bakk.

DEN FRAGEBOGEN BITTE NUR AUSFULLEN WENN SIE
ZWISCHEN 16 UND 70 JAHRE ALT SIND

Angaben zur Person (zutreffendes bitte Ankreuzen)

Geschlecht:
mannlich O
weiblich O

Hochste abgeschlossene Schulbildung:

Pflichtschule
Fachschule ohne Matura/ abgeschlossene Lehre

AHS/ BHS mit Matura/ Meisterprifung

O O O O

Universitat/ Fachhochschule
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FRAGEN ZUR VERWENDUNG UND WIRKUNG DER MUNDART IN DER
ZWISCHENMENSCHLICHEN KOMMUNIKATION

Frage Nr.1  (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)

In meiner Kindheit haben meine Eltern mit mir....

a) | .. GroBteils im hianzischen Dialekt gesprochen ]
b) | .. GroBteils in der Umgangssprache gesprochen ]
c) | .. GroRteils Hochdeutsch gesprochen O
Frage Nr.2  (bitte kreuzen Sie jeweils ,ja“ oder ,,nein“ an)
Ja Nein

a) | .. ichverstehe den hianzischen Dialekt O O
b) | ... ich kann den hianzischen Dialekt sprechen O O
c) | ..inmeiner Familie (GroReltern, Verwandte, etc.) wird noch im

L : L] L

hianzischen Dialekt gesprochen

Frage Nr.3  (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)

Wenn ich mich in meinem privaten Umfeld (Familie, Freunde, Bekannte, ...) aufhalte,

a) | ..dann spreche ich Grof3teils im hianzischen Dialekt

]
b) | ..dann spreche ich Grof3teils in der Umgangssprache O
c) | ..dann spreche ich Grol3teils hochdeutsch O

Frage Nr.4  (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem/einer BankmitarbeiterIn in der Bank fiihre

a) | ..dann spreche ich Grof3teils im hianzischen Dialekt

]
b) | ..dann spreche ich Grof3teils in der Umgangssprache O
c) | ..dann spreche ich Groliteils hochdeutsch O
Frage Nr.5 (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)
In meinem privaten Umfeld (Familie, Freunde, Bekannte, etc.) fiihle ich mich am
wohlsten wenn man...
a) | ... hochdeutsch mit mir spricht .
b) | ... im hianzischen Dialekt mit mir spricht .
C) | ... inder Umgangssprache mit mir spricht .
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Frage Nr.6  (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)

Wenn ich ein Beratungsgesprach mit einem/einer Bankmitarbeiterin in der Bank
fuhre, dann fuhle ich mich am wohlsten wenn diese(r)...

a) | ... hochdeutsch mit mir spricht =
b) | ... im hianzischen Dialekt mit mir spricht ]
c) | ... in der Umgangssprache mit mir spricht ]

Bitte kreuzen Sie bei den folgenden Behauptungen jeweils ,,Ja* an wenn die Aussage auf Sie

zutreffend ist bzw. ,,Nein* wenn die Aussage nicht auf Sie zutrifft.
FRAGE Nr. 7

In folgenden Situationen lege ich wert darauf, dass mein(e) Gesprachspartnerin
hochdeutsch oder zumindest in der Umgangssprache mit mir spricht:

In Gesprachen mit... In Gespréachen mit...
Ja Nein Ja Nein
... meiner Familie o O ... Kindern O O
... Behorden ] ] ... meinem/meiner ] ]
Vorgesetzten
... Freunden/ Bekannten ] ool einem/einer Schulleiterin ] ]
... einem Arzt/ einer Arztin n O Art_)eltskoll(_egen/ O O
Arbeitskolleginnen
... einem/ einer ... Nachbarn
BankmitarbeiterIn in der Bank = = = =
...meinem/ meiner Friseurln ] ] ... einem/ einer Richterin ] ]
FRAGE Nr. 8
In folgenden Situationen lege ich wert darauf, dass ich selbst hochdeutsch oder
zumindest in der Umgangssprache spreche:
In Gesprachen mit... In Gesprachen mit...
Ja Nein Ja Nein
... meiner Familie n O ... Kindern O O
... Behorden n O ... meinem/meiner O O
Vorgesetzten
... Freunden/ Bekannten . 0| einem/einer Schulleiterin O O
... einem Arzt/ einer Arztin . O Ark_)eltskollt_egen/ . .
Arbeitskolleginnen
... einem/ einer ... Nachbarn
Bankmitarbeiterin in der Bank . H . .
..meinem/ meiner FriseurIn . . ... einem/ einer RichterIn O O
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FRAGE Nr. 9 Bei der folgenden Frage kreuzen Sie bitte pro Zeile das EINE K&stchen an,
welches fur Sie am ehesten zutreffend ist.

Wenn ein(e) Bankmitarbeiterin bei einem Gesprach in der Bank mit mir in der
regionalen Mundart spricht, dann wirkt das auf mich folgendermalien

Trifft Trifft Trifft Trifft
nicht zu nur wenig zu eher zu sicher zu

1) 2 ®) 4
ehrlich . O . .
Kompetent ] ] ] ]
Unglaubwiirdig n O n O
Serios o O o O
Falsch o O o O
wenig vertrauensvoll o O o O
Nah O O O O
Bekannt o O o O
Personlich n O n O
Kalt O O O O
Geborgen n O n O
Unattraktiv n O n O
Aktiv n O n O

FRAGEN ZUR AUSWIRKUNG DER UNTERSUCHTEN MUNDARTKAMAGNE AUF DIE
EINSTELLUNGEN GEGENUBER DER INSTITUTION

Die Fragen Nr. 10, Nr.11, Nr.12 und Nr.13 richten sich an die folgenden vier Abbildungen von
Plakatwerbungen einer Bank

PLAKATWERBUNGEN EINER BANK

Bankenwerbung Nr.1 Bankenwerbung Nr.2

Eippa megst kemma? Mia lousn zui.
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Bankenwerbung Nr.3 Bankenwerbung Nr.4

Mia bringa wos weidal Deaf ma di ament bloatn?

FRAGE Nr. 10. (bitte kreuzen Sie die eine auf Sie am ehesten zutreffende Antwort an)

Ich habe mindestens eine der abgebildeten Plakatwerbungen schatzungsweise...

... 0 mal gesehen O ... 1-5 mal gesehen n ... 6-10 mal gesehen O

... 11-15 mal gesehen O ... 16-20 mal gesehen n ...Uber 20 mal gesehen O

FRAGE Nr. 10.1 Bitte versuchen Sie die folgenden Aussagen ins Hochdeutsche zu ibersetzen

HIANZISCH HOCHDEUTSCH

a) | ,Eippamegst kemma?*

b) | ,,Mialousn zui.“

c) | ,Miabringa wos weida!“

d) |,Deaf madiament bloatn?*

FRAGE Nr. 11 Bei der folgenden Frage kreuzen Sie bitte pro Zeile DAS EINE Kastchen an,
welches fiir Sie am ehesten zutreffend ist.

Angesichts der oben angefihrten Plakatwerbungen wirkt die dahinterstehende Bank
auf mich folgendermalfien

Trifft Trifft Trifft Trifft
nicht zu nur wenig zu eher zu sicher zu

@) @ ®) 4)
ehrlich n O n O
Inkompetent n O n O
Kalt O O O O
Fleil3ig n O n O
Glaubwiirdig . O . .
Serifs . O . .
wenig vertrauensvoll . O . .
Wahr O O O O
Nah O O O O
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FRAGE Nr. 12 (zutreffendes bitte ankreuzen auch wenn Sie sich der Antwort

nicht sicher sind)

Die abgebildeten Plakatwerbungen einer Bank wurden meiner Meinung nach von

folgender Bank veroffentlicht:

Raiffeisenbank ] Volksbank
BAWAG P.S.K O Erste Bank/ Sparkasse
Bank Burgenland O Bank Austria
FRAGE Nr. 13 Bei der folgenden Frage kreuzen Sie bitte pro Zeile DAS EINE Kastchen an,

welches fiir Sie am ehesten zutreffend ist.

Die auf Seite 4 und 5 abgebildeten Bankenwerbungen
wirken auf mich folgendermallen

Trifft Trifft Trifft
nicht zu nur wenig zu eher zu

(1) ) 3)

Trifft
sicher zu

(4)

Warm

O
O
O

O

Attraktiv

Kinstlich

Personlich

Ungewohnlich

Fern

wenig irritierend

Geborgen

Aktiv

Bekannt

Wahr

Vertrauensvoll

Ehrlich

Serios

O o o000 |o|joogjoo
O o oo |oo|o|o|jooojoo
O o o000 |o|joogjoo

O o o000 |o|joogjoo
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FRAGE Nr. 14

(bitte kreuzen Sie jeweils ,,ja“ oder ,,nein* an) Ja Nein

Mundartwerbung ist fur alle verkaufsorientierten Organisationen (z.B.

Mobelhduser, Baumarkte, Sportwarenhandlungen, Banken, etc.) geeignet [ [

FRAGE Nr.14.1. (bitte nur beantworten wenn Sie Frage Nr. 14 mit ,,Nein“ beantwortet haben)

(bitte kreuzen Sie jeweils ,,ja“ oder ,,nein* an) Ja Nein
a) | Banken sollten hochdeutsch werben O O
b) | Die Verwendung der Mundart an sich ist veraltet O O
c) | Die Verwendung der Mundart im privaten Bereich ist in Ordnung O O
d) | Im geschaftlichen Bereich ist die Verwendung der Mundart fehl am Platz O O
WEITERE ANGABEN ZUR PERSON
(zutreffendes bitte Ankreuzen)

Alter:

16 — 30 Jahre | [ 31 -50Jahre | ] 51-70 Jahre | ]
Durchschnittliches Monatseinkommen (netto):

unter €600 | [] €1201 - €1900 | [ €2601 - €3500 | []
€601 - €1200 | ] €1901 - €2600 | [] tber €3500 | []

VIELEN DANKI!
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BEISPIEL ZUR UNTERSCHEIDUNG ZWISCHEN
HIANZISCHEM DIALEKT
UMGANGSSPRACHE
HOCHDEUTSCHER SPRECHWEISE

HIANZISCHER DIALEKT
Aonheibm tuits in der Fria, wou ich zeitig uma neini scha aus’n Beitt

aussihupfn muiss. Gwaond aonleign, a bissl kampln — und oft muiss
ich mih scha tummin, dass ich nit z’'spout ins Kaffeehaus kimm. Sist
sein eippa d’'frischn Seimmln aus und ich muiss aon an oldboachanan
Brod kiefln.

[Schénfeldinger, Gerhard: Textauszug aus ,der Stress”]

UMGANGSSPRACHE
Aunfaungan tuat’s in da Fruah, wo i zeitig um neine scho aus’n Bett

aufsteh’n muas. Gwand aunziagn, a bissal frisiern - undmaunchmol
muas i mi scha beeiln, dass i net zu spot ins Kaffeehaus kumm. Sunst
sein vielleicht die frischen Semmeln aus und i muas an an oltn Brot

herumbeif3n.

HOCHDEUTSCH
Es beginnt in der Frih, wo ich schon zeitig um neun Uhr aus dem

Bett aufstehen. Gewand anziehen, ein wenig kammen - und
manches Mal muss ich mich schon beeilen, dass ich nicht zu spat in
das Kaffeehaus komme. Sonst sind womdglich die frischen Semmeln

aus und ich muss an einem alten Brot herum beif3en.



Codebuch

ID-Nr.: V1ID

(Codiert wird die jeweilige Identifikationsnummer des Fragebogens)

FORMALE KATEGORIEN

Geschlecht:  V2-geschl
1- Maénnlich
2- Weiblich
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Schulbildung: V3-bild
1- Pflichtschule
2- Fachschule ohne Matura/ abgeschlossene Lehre
3- AHS/ BHS mit Matura/ Meisterprifung
4-  Universitat/ Fachhochschule
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Alter:
1-
2-
3-
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

V4-alt
16-30 Jahre
31-50 Jahre
51-70 Jahre

Einkommen: V5-einko
_']__

S

Unter €600
€600 - €1200
€1201 - €1900
€1901 - €2600
€2601 - €3500
Uber €3500

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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INHALTLICHE KATEGORIEN I
Fragen zur Verwendung und Wirkung der Mundart in der zwischenmenschlichen Kommunikation

Frage Nr.1: V6-kindh
1- ...GroBteils im hianzischen Dialekt gesprochen
2- ..GroRteils in der Umgangssprache gesprochen
3- ..GroRteils Hochdeutsch gesprochen
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.2: V7-hianza
1- ..ichverstehe den hianzischen Dialekt JA
2- ..ich verstehe den hianzsichen Dialekt NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.2: V8-hianzb
1- ..ich kann den hianzischen Dialekt sprechen  JA
2- ..ich kann den hianzischen Dialekt sprechen  NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.2: V9-hianzc
1- In meiner Familie (GroReltern, Verwnadte, etc.) wird noch

im hianzischen Dialekt gesprochen JA
2- In meiner Familie (Grol3eltern, Verwnadte, etc.) wird noch
im hianzischen Dialekt gesprochen NEIN

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.3.:  V10-privat
1- ..dann spreche ich Grof3teils im hianzischen Dialekt
2- ..dann spreche ich GroRteils in der Umgangassprache
3- ..dann spreche ich GroRteils hochdeutsch
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.4..  V1l-bank
1- ..dann spreche ich GroRteils im hianzischen Dialekt
2- ..dann spreche ich Grofteils in der Umgangassprache
3- ..dann spreche ich Grofteils hochdeutsch
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98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.5.:  V12-priwohl
1- ...hochdeutsch mit mir spricht
2- ..im hianzischen Dialekt mit mir spricht
3- ..in der Umgangssprache mit mir spricht
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.6.:  V13-bankwohl
1- ...hochdeutsch mit mir spricht
2- ..im hianzischen Dialekt mit mir spricht
3- ..in der Umgangssprache mit mir spricht
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage NR.7:  V14-familie7
1- ..meiner Familie JA
2- ..meiner Familie NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage NR.7:  V15-beh7
1- ..Behorden JA
2- ..Behorden NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V16-freun?
1- ..Freunden/ Bekannten JA
2- ..Freunden/ Bekannten NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V17-arzt7
1- ..einem Arzt/ einer Arztin A
2- ..einem Arzt/ einer Arztin NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.7: V18-bankma?
1- ..einem/einer Bankmitarbeiterin
2- ..einem/ einer Bankmitarbeiterin
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V19-friseur?
1- .. meinem/meiner Friseurin
2- ..meinem/meiner Friseurin
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V20-kind7
1- ..Kindern
2- ..Kindern
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V21-chef7
1- ..meinem/ meiner Vorgesetzten
2- ..meinem/ meiner Vorgesetzten
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V22-schul7
1- ..einem/ einer Schulleiterin
2- ..einem/ einer Schulleiterin
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V23-koll7
1- ...Arbeitskollegen/ Arbeitskoleginnen
2- ...Arbeitskollegen/ Arbeitskoleginnen
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.7: V24-nachb?7
1- ..Nachbarn
2- ..Nachbarn
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.7: V25-richt7
1- ..einem/einer Richterin
2- ..einem/ einer Richterln
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

rage NR.8: V26-familie8
1- ..meiner Familie
2- ..meiner Familie
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage NR.8:  V27-beh8
1- ..Behorden
2- ..Behorden
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V28-freun8
1- ..Freunden/ Bekannten
2- ..Freunden/ Bekannten
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V29-arzt8

1- ..einem Arzt/ einer Arztin
2- ..einem Arzt/ einer Arztin

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V30-bankma8

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

1- ..einem/einer Bankmitarbeiterin
2- ..einem/ einer Bankmitarbeiterin

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V31-friseur8

1- ..meinem/meiner Friseurln
2- ..meinem/meiner Friseurin

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

JA
NEIN

JA
NEIN
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Frage Nr.8: V32-kind8
1- ..Kindern
2- ..Kindern
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V33-chef8
1- .. meinem/ meiner Vorgesetzten
2- ..meinem/ meiner Vorgesetzten
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V34-schul8
1- ..einem/ einer Schulleiterin
2- ..einem/ einer Schulleiterin
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V35-kolI8
1- ..Arbeitskollegen/ Arbeitskoleginnen
2- .. Arbeitskollegen/ Arbeitskoleginnen
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V36-nachb8
1- ...Nachbarn
2- ..Nachbarn
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.8: V37-richt8
1- ..einem/einer Richterin
2- ..einem/ einer Richterin
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V38-ehr9
1- Ehrlich trifft nicht zu
2- Ehrlich trifft nur wenig zu
3- Ehrlich trifft eher zu
4- Ehrlich trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

206

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN

JA
NEIN



Frage Nr.9: V39-komp9

1-
2.
3-
4-

Kompetent trifft nicht zu
Kompetent trifft nur wenig zu
Kompetent trifft eher zu
Kompetent trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V40-ungl9

1-
2.
3-
4-

Unglaubwirdig trifft nicht zu
Unglaubwirdig trifft nur wenig zu
Unglaubwirdig trifft eher zu
Unglaubwirdig trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V41-serif9

1-
2.
3-
4-

Serids trifft nicht zu
Serids trifft nur wenig zu
Serios trifft eher zu
Serids trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

FrageNr.9: V42-falsch9

1-
2-
3-
4-

Falsch trifft nicht zu
Falsch trifft nur wenig zu
Falsch trifft eher zu
Falsch trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V43-wvertrv9

1-
2.
3-
4-

Wenig vertrauensvoll trifft nicht zu
Wenig vertrauensvoll trifft nur wenig zu
Wenig vertrauensvoll trifft eher zu
Wenig vertrauensvoll trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V44-nah9

1-
2-

Nah trifft nicht zu
Nah trifft nur wenig zu
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3- Nah trifft eher zu
4- Nabh trifft sicher zu
98- keine Angabe

99- Mehrfachnennung

Frage NR.9:  V45-beka9
1- Bekannt trifft nicht zu
2- Bekannt trifft nur wenig zu
3- Bekannt trifft eher zu
4- Bekannt trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V46-pers09
1- Personlich trifft nicht zu
2- Personlich trifft nur wenig zu
3- Persdnlich trifft eher zu
4- Personlich trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: VA47-kalt9
1- Kalt trifft nicht zu
2- Kalt trifft nur wenig zu
3- Kalt trifft eher zu
4-  Kalt trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V48-gebo9
1- Geborgen trifft nicht zu
2- Geborgen trifft nur wenig zu
3- Geborgen trifft eher zu
4- Geborgen trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.9: V49-unattr9
1- Unattraktiv trifft nicht zu
2- Unattraktiv trifft nur wenig zu
3- Unattraktiv trifft eher zu
4-  Unattraktiv trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.9: V50-aktiv9

1-
2.
3-
4-

Aktiv trifft nicht zu
Aktiv trifft nur wenig zu
Aktiv trifft eher zu
Aktiv trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

INHALTLICHE KATEGORIEN I

Fragen zur Auswirkung der untersuchten Mundartkampagne auf die Einstellungen gegentiber der
Institution

Frage Nr.10:  V51-geseh

1- .0 mal gesehen

2- ..1-5mal gesehen

3- ..6-10 mal gesehen

4- ..11-15 mal gesehen

5- ..16-20 mal gesehen

6- ...Uber 20 mal gesehen

98- keine Angabe

99- Mehrfachnennung

Frage Nr.10.1a.: V52-hochda

Hianzisch: ~Eippa megst kemma?*
Waurde bersetzt mit:

1- Mochtest du zu uns kommen?

2- Komm bitte!

3- Opa magst du kommen?

98- keine Angabe

Frage Nr.10.1.: V53-hochdb

7-

98-

Hianzisch: ,Mia lousn zui.*

Wurde Ubersetzt mit:

wir horen zu

wir lassen es zu

wir lassen geschlossen
wir freuen uns

hoér mir zu!

mir hdrt man zu

wir machen was sie wollen
keine Angabe

209




Frage Nr.10.1.: V54-hochdc

6-

98-

Hianzisch: »Mia briga wos weida!*

Wurde Uibersetzt mit;

wir sind aktiv

wir bringen etwas weiter
wir sind kompetent

bei uns geht's schnell
wir bewegen etwas

wir sind erfolgreich
keine Angabe

Frage Nr. 10.1.:V55-hochdd

10-

11-

12-
98-

Hianzisch: ,Derf ma di ament blaotn?*

Wurde Ubersetzt mit:

durfen wir dich begleiten?/ vielleicht
Diirfen wir dich einmal fihren?

Dirfen wir dich einen Moment beraten?
Mdochtest du verbluten?

Durfen wir dich heimbringen?

magst du es nicht hinliber bringen?
dirfen wir dich hintiber bringen?

diirfen wir dich her bitten?

darfen wir dich einen moment aufthalten?
kann man ihnen behilflich sein?

darfen wir dich besuchn

dirfen wir ihnen etwas erklaren
keine Angabe

Frage NR.11: V56-ehrll

1-
2_
3_
4-
98-
99-

Ehrlich trifft nicht zu
Ehrlich trifft nur wenig zu
Ehrlich trifft eher zu
Ehrlich trifft sicher zu
keine Angabe
Mehrfachnennung

Frage N.11:  V57-inkoll
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Inkompetent trifft nicht zu
Inkompetent trifft nur wenig zu
Inkompetent trifft eher zu
Inkompetent trifft sicher zu



98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage N.11:  V58-kaltll

1-
2.
3-
4-

Kalt trifft nicht zu

Kalt trifft nur wenig zu
Kalt trifft eher zu

Kalt trifft sich erzu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.11: V59-fleill

1-
2.
3-
4-

FleilRig trifft nicht zu
Fleil3ig trifft nur wenig zu
FleiR3ig trifft eher zu
Fleil3ig trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.11: V60-glaubwl1l

1-
2.
3-
4-

Glaubwurdig trifft nicht zu
Glaubwiirdigt trifft nur wenig zu
Glaubwiirdig trifft eher zu
Glaubwaurdig trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.11: V61-serifsll

1-
2-
3-
4-

Serids trifft nicht zu
Serids trifft nur wenig zu
Serios trifft eher zu
Serids trifft sicher zu

98- eine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.11: V62-wevertrvll

1-
2.
3-
4-

Wenig vertrauensvoll trifft nicht zu
Wenig vertrauensvoll trifft nur wenig zu
Wenig vertrauensvoll trifft eher zu
Wenig vertrauensvoll trifft sicher zu

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.11: V63-wahrll
1- Wabhr trifft nicht zu
2- Wahr trifft nur wenig zu
3- Wahr trifft eher zu
4-  Wahr trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.11: V64-nahll
1- Nabh trifft nicht zu
2- Nah trifft nur wenig zu
3- Nah trifft eher zu
4- Nabh trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage NR.12: V65-bank
1- Raiffeisenbank
2- BAWAGP.SK
3- Bank Burgenland
4- Volksbank
5- Erste Bank/ Sparkasse
6- Bank Austria
98- eine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V66-warml3
1- Warm trifft nicht zu
2- Warm trifft nur wenig zu
3- Warm trifft eher zu
4- Warm trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V67-attrakl13
1- Attraktiv trifft nicht zu
2- Attraktiv trifft nur wenig zu
3- Attraktiv trifft eher zu
4-  Attraktiv trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.13:  V68-kiinstl13
1- Kunstlich trifft nicht zu
2- Kdnstlich trifft nur wenig zu
3- Kuinstlich trifft eher zu
4- Kunstlich trifft sicher zu
98- eine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V69-persl3
1- Personlich trifft nicht zu
2- Persdnlich trifft nur wenig zu
3- Personlich trifft eher zu
4- Personlich trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V70-ungew13
1-  Ungewdhnlich trifft nicht zu
2- Ungewdhnlich trifft nur wenig zu
3- Ungewdhnlich trifft eher zu
4- Ungewohnlich trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V71-fernl3
1- Fern trifft nicht zu
2- Fern trifft nur wenig zu
3- Fern trifft eher zu
4- Fern trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V72-wenirril3
1- Wenig irritierend trifft nicht zu
2- Wenig irritierend trifft nur wenig zu
3- Wenig irritierend trifft eher zu
4- Wenig irritierend trifft sicher zu
98 -keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V73-geborl3
1- Geborgen trifft nicht zu
2- Geborgen trifft nur wenig zu
3- Geborgen trifft eher zu
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4- Geborgen trifft sicher zu
98- eine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V74-aktivl3
1- Aktiv trifft nicht zu
2- Aktiv trifft nur wenig zu
3- Aktiv trifft eher zu
4-  Aktiv trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V75-bekal3
1- Bekannt trifft nicht zu
2- Bekannt trifft nur wenig zu
3- Bekannt trifft eher zu
4- Bekannt trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13:  V76-wahrl3
1- Wabhr trifft nicht zu
2- Wahr trifft nur wenig zu
3- Wahr trifft eher zu
4-  Wahr trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V77-vertrvl3
1- Vertrauensvoll trifft nicht zu
2- Vertrauensvoll trifft nur wenig zu
3- Vertrauensvoll trifft eher zu
4- Vertrauensvoll trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.13: V78-ehrlil3
1- Ehrlich trifft nicht zu
2- Ehrlich trifft nur wenig zu
3- Ehrlich trifft eher zu
4- Ehrlich trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Frage Nr.13:  V79-seri6l3
1- Seris trifft nicht zu
2- Serids trifft nur wenig zu
3- Serios trifft eher zu
4-  Serios trifft sicher zu
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.14:  V80-mundartio
1- Mundartwerbung ist fir alle verkaufsorientierten Organisationen

(z.B. Mobelh&duser, Bauméarkte, Sportwarenhandlungen, Banken, etc.) geeignet JA
2- Mundartwerbung ist fur alle verkaufsorientierten Organisationen
(z.B. Mobelh&user, Bauméarkte, Sportwarenhandlungen, Banken, etc.) geeignet NEIN

98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.15  V81-mundvera
1- Banken sollten hochdeutsch werben  JA
2- Banken sollten hochdeutsch werben  nein
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.15  V82-mundverb
1- Die Verwendung der Mundart an sich ist veraltet JA
2- Die Verwendung der Mundart an sich ist veraltet NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.15  V83-mundverc
1- Die Verwendung der Mundart im privaten Bereich ist in Ordnung JA
2- Die Verwendung der Mundart im privaten Bereich ist in Ordnung NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung

Frage Nr.15  V84-mundverd
1- Im geschaftlichen Bereich ist die Verwendung der Mundart fehl am Platz JA
2- Im geschéftlichen Bereich ist die Verwendung der Mundart fehl am Platz NEIN
98- keine Angabe
99- Mehrfachnennung
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Abstract

Im Rahmen dieser Magisterarbeit wird, ausgehend von einer Plakatkampagne
der Bank Burgenland, welche im Herbst 2008 in der hianzischen Mundart fur das
Unternehmen geworben hat, untersucht, welche Erwartungen in formellen- und
informellen Situationen, hinsichtlich der Verwendung der Mundart, an den
Gesprachspartner sowie an die eigene Person gerichtet werden.

Ein weiterer Interessensschwerpunkt ist die Frage nach der Auswirkung der
verwendeten Sprache, im Rahmen eines Kundengesprachs zwischen
Bankmitarbeiter und Kunde, sowie bezogen auf die Kommunikation der Bank
nach auf3en, in Form von Ubermittelten Werbebotschaften, auf das Image der
Bank bzw. die Einstellungen der Kunden gegeniber dem Kreditinstitut. Als
Ubergeordnete Fragestellung wird untersucht ob ein Zusammenhang zwischen
dem Alter und/oder der sozialen Schichtzugehdorigkeit einer Person und den
Erwartungen hinsichtlich der Verwendung der Mundart besteht. Als Grundlage fur
die quantitative empirische Untersuchung, dienen neben sozialpsychologischen
und konsistenztheorietischen Ansatzen, Theorien zur Medienwirkung. Des
Weiteren werden unterschiedliche Ansatze zum Phanomen des Sprachwandels
sowie zum Zusammenhang zwischen Sprache und Schicht, ebenso wie Ansatze,
welche die Verwendung der Mundart in der Werbung beschreiben, im ersten Tell
der Arbeit analysiert.

Der zweite Teil dieser Magisterarbeit beinhaltete eine empirischen Untersuchung
im Rahmen derer eine quantitative Befragung mittels Fragebogen durchgefiihrt
wurde. Hinsichtlich der Ubergeordneten Fragestellungen nach einem moglichen
Zusammenhang zwischen dem Alter und den Erwartungen in Bezug auf die
Verwendung eines bestimmten Sprachinventars, flhrte die empirische
Untersuchung zum Ergebnis, dass kein eindeutiger Zusammenhang feststellbar
ist. Hinsichtlich der sozialen Schichtzugehdrigkeit hingegen hat sich
herausgestellt, dass primar Personen der hohen sozialen Schicht im Vergleich zu
jenen der mittleren- und niedrigen sozialen Schicht auffallend hohe Erwartungen
sowohl an sich selbst wie auch an den Gespréchspartner richten.

In Hinblick auf die Unterschiede in formellen- und informellen Situationen, fuhrte

die Auswertung der Befragung zum Ergebnis, dass die meisten befragten
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Personen, hinsichtlich der Verwendung einer gehobenen Sprechweise, nur in
formellen Situationen, hohe Erwartungen an den Gesprachspartner haben.

In Bezug auf die Erwartungen an die eigene Person, haben die meisten
Personen angegeben, sowohl in formellen- als auch in informellen Situationen,
gleich hohe Erwartungen an sich selbst zu richten. Die Mundartkampagne als
solche vermittelt bei der Mehrheit der befragten Personen kein Gefiihl von Nahe
und Zugehorigkeit sondern wirkt in den meisten Fallen irritierend und nicht
personlich. Gesamt gesehen wirkt sich jedoch weder die Mundartkampagne noch
die Verwendung der Mundart durch den Bankmitarbeiter negativ auf das Image

des Kreditinstituts aus.

Abstract

This thesis examines the expectation a person has of himself and the
conversational partner, regarding the use of dialect in formal and informal
situations, based on a poster campaign, by the Bank Burgenland, which was
advertised in the local -“hianzisch”- vernacular in autumn 2008.

The impact of the language, which is used in a dialogue between bank employee
and customer, is a main area of interest. Additionally, it is analyzed how the
outside communication, through transmitted advertising, is affected by a certain
kind of language use as well as the language’s impact on the costumers’ attitude
towards the financial institution. The overriding question was whether there exists
a correlation with age and/or social class of a person, connected to the
expectation regarding the use of dialect. Therefore, both social-psychological and
“konsistenztheoritische” approaches were used as a basis for a quantitative
empirical analysis.

Furthermore, different approaches to the phenomenon of language change and
the relationship between language use and social class are discussed.
Approaches, which describe and analyze the use of dialect in advertising, are
another area of interest, as well.

The second part of the thesis includes an empirical study of a quantitative survey,
which was carried out through questionnaires. In reference to the overriding

guestion of a possible link between age and the expectations, regarding the use



of a particular form of spoken language, the empirical study led to the conclusion
that there is no clear detectable connection.

Concerning the social class, however, it has been found out that primarily people
of the higher social class, when compared to those of the middle- and lower
social class, have strikingly higher expectations both of oneself as well as of the
dialogue partner.

In view of the differences in formal and informal situations, the analysis of the
survey led to the conclusion that most respondents tend to have high
expectations, regarding the use of sophisticated language, when their dialogue
partner is acting in a formal situation.

In terms of expectations for oneself, the majority of those polled, stated, that they
have the same expectations concerning their own use of language regardless of
a formal or informal situation. Further on, has the majority of the sample argued
that the dialect campaign does not convey any feelings of closeness and
belonging, but it is rather perceived as irritating and impersonal.

Generally, it can be stated that neither the dialect campaign nor the use of
vernacular dialect by the bank employee has a negative impact on the image of

the financial institution.
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