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Abstract

1. Untersuchungsgegenstand

Die vorliegende Magisterarbeit beschéftigt sich mit der Frage, ob es Unterschiede in der
Rezeption von Werbeplakaten zwischen Osterreichern und Menschen mit Migrations-
hintergrund gibt. Auffallig ist namlich, dass die Werbung in Osterreich nur in seltenen
Fallen multikulturelle Dimensionen besitzt, und das obwohl knapp ein Fiinftel aller Oster-
reicher Migrationshintergrund hat. Dies hat mich zur Frage gefiihrt, ob Migranten &ster-
reichische Werbung mit dhnlichen Augen sehen wie ,,alte Osterreicher”, oder ob es Un-

terschiede in ihrer Rezeption gibt.

Mittels quantitativer Erhebung wurden deutsche, rumanische und tlrkische Migranten
sowie Osterreicher zu ausgewahlten multikulturellen Werbeplakaten und solchen mit Os-
terreich-bezug befragt. Das Forschungsinteresse liegt darin, herauszufinden, ob es Unter-
schiede in der Akzeptanz und Bewertung der Werbeplakate gibt und worin diese liegen.

2. Theorie

Den theoretischen Rahmen bilden Theorien zu Multikultur, Migration und Werbung. Zu-
rickgegriffen wurden etwa auf die Begriffstriade nach Mintzel (vgl. Mintzel 1997: 57f),
das ,,Race-relation-cycle*-Modell von Park und Burgess (vgl. Han 2010: 41f) und das
Push-Pull-Modell nach Lee. (vgl. Treibel 2011: 40)

3. Ziel, Fragestellung, Hypothese

Diese Arbeit untersucht, ob es Unterschiede in der Akzeptanz und Bewertung von 6ster-
reichischen monokulturellen Werbeplakaten mit Osterreichbezug und multikulturellen
Werbeplakaten in Abhdngigkeit vom Migrationshintergrund gibt. Dabei gilt es zu ermit-
teln, ob Menschen mit Migrationshintergrund anders auf multikulturelle Werbung reagie-
ren als auf monokulturelle Werbung bzw. im Umkehrschluss, ob und wie Osterreicher auf
multikulturelle Werbung reagieren. Weiters wird untersucht, wodurch etwaige Unter-
schiede bedingt werden und ob sich starke Aufféalligkeiten anhand einzelner personlicher

Einstellungen der Befragten bzw. der befragten Gruppen festmachen lassen.



Die Fragestellung lautet:

Gibt es Unterschiede in der Akzeptanz und Bewertung osterreichischer Werbepla-
kate in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund der Rezipienten?

Drei der aufgestellten Hypothesen lauten:

1. Multikulturelle Werbeplakate werden von Osterreichern provokanter empfunden als
von deutschen, rumanischen und tirkischen Migranten.

2. Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Migranten insgesamt positiver bewertet
als von Osterreichern.

3. Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Osterreichern emotionaler bewertet als

von Migranten.

4. Forschungsdesign
Als Erhebungsinstrument wurde die quantitative Befragung gewahlt und mittels Online-
Fragebogen durchgefuhrt. Hier werden die einzelnen Teile des Fragebogens knapp umris-

sen.

Aufgrund der derzeitigen Migrationssituation in Osterreich wurden neben Osterreichern
Migranten deutscher, turkischer und rumanischer Herkunft befragt. Deutsche und Turken
deshalb, weil sie die groRten Migrantengruppen in Osterreich darstellen (Platz 1 und 2)
und Rumanen (Platz 5) aufgrund der Tatsache, dass die Zahl rumanischer Zuwanderer in
den letzten Jahren (seit dem EU-Beitritt Rumaniens 2007) Gberdurchschnittlich stark ge-

stiegen ist.

Um die jeweiligen Migrantengruppen zu erreichen, wurden verschiedene Mdglichkeiten
in Erwagung gezogen. Letztendlich fiel die Entscheidung auf die Platzierung des Links
zum Fragebogen auf Facebook. Nach einiger Recherche wurden spezifische Gruppen von
Migranten der gewéhlten Lander gefunden, die sich flr die Befragung geeignet haben.

Zusitzlich wurde eine Facebook-Seite mit hohem Osterreicheranteil herangezogen.



Insgesamt wurden 182 Personen befragt, die fir die Auswertung in je eine Osterreichi-

sche, deutsche sowie rumanisch/turkische Migrantengruppe unterteilt wurden.

5. Ergebnisse

Die Auswertung brachte neben erwarteten Ergebnissen ebenso unerwartete. Wie erwartet
beurteilten die beiden Migrantengruppen die Werbeplakate mit Osterreichbezug signifi-
kant positiver als Osterreicher. Die Annahme hingegen, dass Gsterreichische Werbeplaka-
te von Osterreichern emotionaler bewertet werden als von den beiden Migrantengruppen,
hat sich als falsch herausgestellt. Auch die Annahmen, dass multikulturelle Werbeplakate
von Osterreichern negativer und provokanter beurteilt werden als von den Migranteng-

ruppen, haben sich als nicht richtig erwiesen

Gegen jede Erwartung fiel das Ergebnis aus, ob sich die Befragten mehr Werbung fir
Migranten wiinschen. Erwartet wurde zumindest ein Trend dahingehend, dass sich Mig-
ranten mehr spezifische Werbung, die Migranten anspricht, wiinschen. Die Werte aller
drei Gruppen lagen auf &hnlich niedrigem Niveau und wiesen keinerlei signifikante Un-
terschiede zueinander auf. Generell fiel auf, dass die rumanischen und tirkischen Migran-
ten am ,,groRziigigsten” bewerteten, indes die deutschen Migranten und Osterreicher kri-
tischer waren. Sie bewegten sich eher am Mittelwert als die vorhin genannte Gruppe.

Auffallig war, dass kaum ein Plakat starke Gefiihle auslésen konnte. Das "Telering'-
Plakat erzielte den insgesamt schwéchsten Gefuhlsauschlag, indes das "Dove"-Plakat die
starksten Geflhle ausloste. Die Hypothese, dass multikulturelle Werbeplakate bei den
deutschen, rumanischen und tirkischen Migranten am meisten Freude auslosen, konnte
mit hoher Signifikanz verifiziert werden. Das Ergebnis war sehr schwer vorherzusehen

und dementsprechend wenige Hypothesen konnten verifiziert werden.
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1 Einleitung

Das folgende Kapitel gibt grundlegende Informationen Uber Thema, Fragestellungen,

Herangehensweise und Gliederung dieser Forschungsarbeit.

1.1 Thematische Hinflhrung

Osterreich ist heute internationaler denn je. Vor allem Wien ist langst zum Schmelztiegel
von Menschen verschiedenster Herkunft und Kulturen geworden. Die Einwanderungsge-
schichte Osterreichs ist von langer Tradition - angekurbelt von der Gastarbeiterpolitik in
den 1960er und 70er Jahren, dem EU-Beitritt 1995 und der EU-Osterweiterung 2004 bzw.
2007 erfreut sich Osterreich starkem Zulauf aus der ganzen Welt. Mittlerweile haben 19
Prozent der Bevolkerung Migrationshintergrund. Ohne Zweifel werden die ,,alten Oster-
reicher* und Strukturen im Land durch Migranten gepragt, genauso wie auch Migranten
durch ihre neue Heimat und deren Einwohner gepragt werden. Der Prozess der Integrati-
on ist kein leichter und kein schneller, und er héngt von verschiedenen Faktoren ab. Einer

dieser entscheidenden Faktoren sind auf jeden Fall die Massenmedien.

Massenmedien wiederum transportieren Werbung. Und Osterreich ist voll mit Werbung.
Man kann einer Konfrontation mit Werbung kaum entkommen. Angefangen von den
klassischen Massenmedien (ber Flyer und Plakate bis hin zu Werbeflachen in offentli-
chen Verkehrsmitteln - Werbung ist alltdglich und omniprésent. Auffallig aber ist, dass
Werbung nur in ganz seltenen Fallen multikulturelle Dimensionen besitzt, und das ob-
wohl knapp ein Funftel aller Osterreicher Migrationshintergrund hat. Dies hat mich zu der
Frage gefuhrt, ob Migranten Osterreichische Werbung mit &hnlichen Augen sehen wie
»alte Osterreicher®, oder ob es Unterschiede in ihrer Rezeption gibt.

1.2 Fragestellung

Gibt es Unterschiede in der Akzeptanz und Bewertung osterreichischer Werbeplakate in
Abhéngigkeit vom Migrationshintergrund der Rezipienten?

13



1.3 Vorgehensweise

Diese Arbeit untersucht, ob es Unterschiede in der Akzeptanz und Bewertung von Oster-
reichischen monokulturellen Werbeplakaten mit Osterreichbezug und multikulturellen
Werbeplakaten in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund gibt. Dabei gilt es zu ermit-
teln, ob Menschen mit Migrationshintergrund anders auf multikulturelle Werbung reagie-
ren als auf monokulturelle Werbung bzw. im Umkehrschluss, ob und wie Osterreicher auf
multikulturelle Werbung reagieren. Weiters wird untersucht, wodurch etwaige Unter-
schiede bedingt werden und ob sich starke Aufféalligkeiten anhand einzelner personlicher

Einstellungen der Befragten bzw. der befragten Gruppen festmachen lassen.

1.4 Gliederung der Arbeit

Im theoretischen Teil der Arbeit werden zun&chst flr die Arbeit relevante Begriffe defi-

niert und in Verbindung zueinander gesetzt.

Im empirischen Teil der Arbeit erfolgt nach einer kurzen Einfuhrung in die gewahlte
Untersuchungsmethode die Vorstellung des Fragebogens. Danach werden die For-

schungsfragen und Hypothesen prasentiert.
Im zweiten Teil erfolgt die Datenanalyse und Auswertung mit dem Statistik-Programm

SPSS sowie die Interpretation der Ergebnisse. Abschlielend werden die gewonnenen

Ergebnisse im Fazit zusammengefasst und prasentiert.
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A: Theoretischer Tell

Der gewdhlten Thematik liegen mehrere wissenschaftliche Teilbereiche zu Grunde, ndm-

lich jene der Multikultur, der Migration sowie der Werbung. Im theoretischen Teil wird
nun ein Uberblick tiber ebendiese Felder vermittelt und im weiteren Verlauf auf den em-

pirischen Teil Ubergeleitet.

1 Kultur

“Kultur ist das geistige Haus, in dem wir gemeinsam leben.”
(Ehrenwerth 2005, zit. nach http://dieurbanisten.de)

Es gibt vielerlei Deutungen des Begriffs Kultur - keine davon ist allgemeingultig. Laut
Welsch hat der klassische Kulturbegriff drei Charakteristika: Erstens ein Moment der
Abgrenzung — jede Kultur ist anders als die anderen Kulturen. Zum Zweiten ein Volk, das
als Tréger und Produzent der Kultur fungiert. Drittens eine Vereinheitlichungsfunktion,
mit der die Kultur das Leben eines Volkes im Ganzen, wie im Einzelnen pragt und alles
und jeden zu einem unverwechselbaren Bestandteil dieser Kultur macht. (Welsch 1994:
150)

Laut Welsch hat sich Kultur als Generalbegriff, der nicht nur einzelne, sondern alle
menschlichen LebensduBerungen umfassen soll, erst im spaten 17. Jahrhundert bei Sa-
muel von Pufendorf herausgebildet. Etwa 100 Jahre spater hat der Begriff schlieBlich
durch den deutschen Schriftsteller Johann Gottfried Herder die Deutung als organische
Lebensgestalt von Volkern, in denen sich die allgemeine Humanitét entfaltet, erfahren.
(vgl. Perpeet 1984: 21-28 zit. nach Welsch 1994: 150)

,,Der Topos vom Fremden ist (...) ein ontologisches Phanomen. Wie es alle Kultu-
ren und alle Zeiten durchzieht, hinterlasst die Begegnung mit dem Fremden for-
mierende Wirkung. Jede Identitatsstiftung und Selbstvergewisserung erfolgt in
Unterscheidung zum Fremden. Insofern ist das Fremde von kulturbegriindender
Wirkung.* (Diner 1994: 17)
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2 Multikultur

"Multikultur ist eine permanente menschliche Herausforderung. Jedem Kiinstler, aber

auch jedem Menschen ist sie gestellt."”

(Schami 1989, zit. nach http://www.quotez.net)

2.1 Begriffstriade nach Mintzel

In seiner Begriffstriade stellt Mintzel klar, dass die Begriffe Multikulturalitdt und Multi-
kulturalismus scharf voneinander zu trennen sind. Die Begriffe stehen zwar in einer
Wechselbeziehung zueinander, bedeuten aber keinesfalls dasselbe. Dennoch werden sie
oftmals in der Literatur nicht voneinander unterschieden und recht undifferenziert ge-
braucht. (vgl. Mintzel 1997: 58)

Begriffstriade I

Interkulturelle Beziehungen, interkulturelles Lernen

Inter-
kulturalitat

Wissenschaftliches Konstrukt und Wirklichkeit

Multi-
kulturalitat

Politik, politische Pro-
grammatik, Pidagogik

Multi-
kulturalismus

Abb. 1: Mintzel (1997): S.57
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Laut Mintzel empfiehlt es sich immer dann, wenn kulturelle Vielfalt als gegebene Wirk-
lichkeit gemeint ist, den Begriff Multikulturalitat zu verwenden; anders als beim Multi-
kulturalismus, der mit seinen politischen, padagogischen und ideologischen Komponen-
ten mehr im Bereich der wertenden und appellierenden Funktion beheimatet ist. (vgl.
Mintzel 1997: 58)

2.2 Multikulturalitat

Multikulturalitat bezeichnet zum einen den gesellschaftlichen Umstand, dass innerhalb
der Gesellschaft mehrere Kulturen miteinander leben, ganz gleich ob friedlich oder
konfliktar. Somit ist Multikulturalitét als gesellschaftliches Merkmal zu sehen. Zum ande-
ren ist Multikulturalitat auch ein geistiges Modell, némlich die Anschauung einer multi-
kulturell gepragten Sozialstruktur. (Mintzel 1997: 58)

Als Status Quo der globalisierten Welt sieht Jaggi den Begriff. Er beschreibt Multikultu-
ralitat nicht primar als Wertehaltung oder Ideologie, sondern vielmehr als eine Umschrei-
bung der Tatsache, dass es fast keine monokulturellen Gesellschaften mehr gibt. Ihm zu-
folge gab es bereits 1971 lediglich zwolf Staaten weltweit, die ethnisch homogen waren.
(vgl. Jaggi 1996: 427)

,.Wenn wir (...) die seither zugenommene Mobilitat und die weltweite Migration
berucksichtigen, kann man wohl sagen, dass es heute kein Land mehr gibt, das
nicht multi-ethnisch oder eben multi-kulturell ist.** (Jaggi 1996: 427)

Das englische "multiculturalism™ ist irgendwo zwischen Multikulturalitdt und Multikul-
turalismus einzuordnen, entspricht aber eher noch dem erstgenannten Begriff. Auch eng-
lischsprachig Autoren, etwa Solvara-Moring, haben Mihe, den Begriff in Worte zu fas-

sen.

,,Multiculturalism has been a famously vague term, stretched between varying descriptive
and prescriptive senses. Moreover, it has acted as a conduit for a complex set of
questions concerning identitiy, belonging, and legitimacy that are a the core of

the European public sphere discussion.** (Solvara-Moring 2009: 14)
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Heywood teilt den Begriff multiculturalism in zwei verschiedene Termini. Zum einen
streicht er die deskriptive Variante heraus, die die kulturelle Vielfaltigkeit zweier oder
mehrerer Kulturgruppen in der Gesellschaft beschreibt. Zum anderen bezieht er sich auf
den Begriff multiculturalism als Werteordnung innerhalb der Gesellschaft, die die kom-
munale Vielfalt unterstiitzt und auf Anerkennung und Respekt aufbaut. (vgl. Heywood,

http://www.palgrave.com)

,.Multiculturalism is used as both a descriptive and a normative term. As a
descriptive term, it refers to cultural diversity arising from the existence within a
society of two or more groups whose beliefs and practices generate a distinctive
sense of collective identity, usually linked to racial, religious, ethnic or language
differences. As a normative term, multiculturalism is an ideological project that
positively endorses communal diversity, based either on the right of different cul-
tural groups to respect and recognition, or on the alleged benefits to the larger

society of moral and cultural diversity." (Heywood, http://www.palgrave.com)

2.3 Interkulturalitat

,.Interkulturalitat ist der Name einer Theorie und Praxis, die sich mit dem historischen
und gegenwartigen Verhaltnis aller Kulturen und der Menschen als deren Tréager auf der
Grundlage ihrer volligen Gleichwertigkeit beschaftigt. Sie ist eine wissenschaftliche Dis-
ziplin, sofern sie diese Theorie und Praxis methodisch untersucht.““(Yousefi, Braun 2011:
29)

Yousefi und Braun verstehen unter dem Adjektiv ,interkulturell“ einen Ort, an dem sich
Menschen unterschiedlicher kultureller Herkunft treffen und austauschen. (vgl. Yousefi,
Braun 2011: 29)

Fur Mintzel wiederum bezeichnet der Begriff Interkulturalitat jegliche Beziehung zwi-
schen verschiedenen Kulturen und/oder deren Mitgliedern. Dabei ist zu bedenken, dass
interkulturelle Beziehungen nicht zwangslaufig multikulturell sein missen. Sie sind nicht
auf einen territorialen Bereich eingegrenzt und koénnen, so Mintzel, auch tber Grenzen

hinweg passieren. (vgl. Mintzel 1997: 61)
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2.4 Multikulturalismus

,»-Multikulturalismus bezeichnet erstens die Tatsache, dass moderne Gesellschaf-
ten aufgrund ihrer freiheitlich-offenen Ordnung an Vielgestaltigkeit (kulturell, re-
ligis, ethnisch, sprachlich) zunehmen (multikulturelle Gesellschaft), und zweitens
die politische Forderung und soziale Absicht, Wege zu finden, um das friedliche
und natzliche Leben unterschiedlicher Kulturen und Lebensstile sicherzustellen
(z.B. durch gegenseitig Respektierung, Anerkennung und Toleranz).* (Schubert,
Klein 2011, http://www.bpb.de)

Laut Mintzel schlielich driickt Multikulturalismus politische bzw. staatliche Malinahmen
aus, welche gesellschaftlicher Multikulturalitdt positiv entgegenwirken. (vgl. Mintzel
1997: 63)

Wieviorka unterscheidet zwei Formen des Multikulturalismus: Einerseits gibt es einen
Multikulturalismus, der das Kulturelle und das Soziale verbindet und auf gemeinsamen
Gesetzen beruht (integraler Multikulturalismus). Andererseits existiert ein Multikultura-
lismus, der auf dem Prinzip der Trennung beruht (gespaltener Multikulturalismus), der
sich blof3 fiir die kulturelle Differenz interessiert und die soziale Frage auBer Acht lasst.
(vgl. Wieviorka 2003: 98ff)

Ganz allgemein bevorzugt jede Form des Multikulturalismus benachteiligte Gruppen und
lasst ihnen eine besondere Behandlung zukommen. Dies kénnen beispielsweise steuerli-
che Vorteile oder staatliche Zuschisse sein. Eine multikulturelle Gesellschaft strebt an,
kulturellen Differenzen anzuerkennen, dabei gleichzeitig auf universelle Werte zu achten
und sprachliche, religitse oder sonstige Partikularismen mit den Anspriichen der Indivi-
duen auf Gleichheit und Freiheit zu vereinbaren. Sind die kulturellen Differenzen aller-
dings labil, also wenn sie kiinstlich erzeugt und aufrecht erhalten werden missen, anstatt
als solche anerkannt und akzeptiert zu werden, so kann Multikulturalismus nicht oder nur
schlecht existieren. Um zu funktionieren, braucht es Gruppen mit einer stabilen und star-
ken kulturellen Identitét. (vgl. Wieviorka 2003: 98ff)
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Auch bedingt Multikulturalismus gleichbleibender oder abnehmender kultureller Diskre-
panzen. Schwierigkeiten sieht Wieviorka dort, wo die kulturellen Differenzen zu grofR

sind und nicht mehr Uberwunden werden kdnnen. (vgl. Wieviorka 2003: 120)

,»Wo nichts festgeflgt ist, wo Auflésung und Neuzusammensetzung die Regel sind,
wo Neues erfunden und selbst Traditionen neu erfunden werden, wo die ldentita-
ten Gegenstand hochst subjektiver Entscheidungen sind — Individuen legen sich
bestimmte Identitaten zu, weil sie das so beschlieRen, kénnen sie deshalb aber
auch jederzeit wieder aufgeben -, dort funktioniert der Multikulturalismus sehr
schlecht, da er einer gewissen Stabilitat bedarf.*(Wieviorka 2003: 120)

Ziele des Multikulturalismus sind:

- Gleichwertigkeit und Gleichberechtigung,

- Unterstitzung in Bereichen wie interkulturelle Kommunikation, interkulturelles
Lernen (Integration) und multikulturelle Erziehung,

- Hochhalten von Tugenden wie Respekt und Toleranz und

- Abbau von Rassismus. (vgl. Mintzel 1997: 65)

2.5 Multikulturelle Gesellschaft

Fur Nuscheler ist das herausragende Merkmal der multikulturellen Gesellschaft die Viel-
falt:

"Diese kulturelle Vielfalt kann fur die Einwanderungsgesellschaft eine Bereiche-
rung darstellen. Sogar von Kulturpessimist Marcus Bauer wurde eingeraumt, dass
die multikulturelle Gesellschaft das Bewusstsein fiir die eigene Identitat stéarken
konne. Es gibt jedoch auch viel Kritik am Konzept der multikulturellen Gesell-
schaft. So wird beispielsweise angefuhrt, dass durch unterschiedliche Wert- und
Rechtsvorstellungen aufgrund der unterschiedlichen Kulturen die Bildung eines
Wertekonsens und somit das Funktionieren der Rechtsgemeinschaft verhindert
werden kann." (Nuscheler 1995: 222ff, zit. nach Scharmiller 2011: 24f)
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Geilller und Pottker wiederum bevorzugen den Begriff ,,interkulturelle statt ,,multikultu-

relle* Gesellschaft:

,»Zum einen hat [...]Jeine hitzige Debatte um die multikulturelle Gesellschaft dazu
gefuhrt, dass der Begriff ,,multikulturell* mit anderen Inhalten - z.B. ,bloRes Ne-
beneinander’ der ethnischen Gruppen, ,Parallelgesellschaften’, ,ethnische Ghet-
tos’ - negativ esetzt [sic!] und fir viele zu einem politischen Reizwort geworden
ist (vgl. Mintzel 1997).“ (Geiller, Pottker 2006: 20)

Zum anderen bringt das Préafix ,,inter” besser zum Ausdruck, was das Konzept grundsétz-

lich meint: Miteinander, Austausch, Gemeinsamkeit. (vgl. Geildler, Pottker 2006: 20)

Luger und Renger sehen die ,multikulturelle Gesellschaft, auf die wir trotz aller
Nationalitatenkonflikte zusteuern* als ,,Endpunkt einer oft schmerzhaften Entwicklung zu
einem einigermalien friedlichen Nebeneinander von Menschen verschiedener Herkunft
und Kulturen.” (Luger, Renger 1994: 9)
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3 Migration & Integration

"Wanderung ist Leben und Fortschritt - Sesshaftigkeit ist Stagnation™
(Ravenstein 1972: 86 zit. nach Treibel 2011: 44)

Migration beschreibt im Allgemeinen die dauerhafte rdumliche Verénderung des Le-
bensmittelpunktes von einem Ort an einen anderen, von einer oder mehreren Personen.
Man versteht darunter eine langerfristige Wanderung tber rdumliche Distanzen und ge-

wisse Grenzen hinweg.

Jedoch gibt es keine einheitliche und verbindliche Definition des Begriffes Migration,
was durchaus auch zu Problemen fiihren kann. Migration betrifft nicht nur die Menschen,
sondern auch die Umgebung in der sie sich bewegen, aulRerdem gesellschaftliche Struktu-
ren, Regionen etc. (vgl. Treibel 2011: 17f)

In den verschiedenen Wissenschaften, die sich mit dem Thema der Migration auseinan-
dersetzen, stehen verschiedene Aspekte und Dimensionen des Begriffes im Mittelpunkt.
Daher gibt es nicht nur Definitionen die sich auf die Wanderung im rdumlichen Sinne
beziehen, sondern fir die jeweiligen wissenschaftlichen Fachbereiche eigene spezifizierte

Definitionen:

Albrecht versteht unter Wanderung
,.die Ausfliihrung einer raumlichen Bewegung, die einen voribergehenden oder
permanenten Wechsel des Wohnsitzes bedingt, eine Veranderung der Position al-

so im physischen und im ,sozialen Raum*.*“ (Albrecht 1972: 23)

Treibel schreibt
,.Migration ist der auf Dauer angelegte bzw. dauerhaft werdende Wechsel in eine
andere Gesellschaft bzw. in eine andere Region von einzelnen oder mehreren
Menschen.” (Treibel 2011: 21)

Laut Wagner wiederum ist Migration

,.jeder Wechsel des Hauptwohnsitzes einer Person.* (Wagner 1989: 26)
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Auf der Internetseite des osterreichischen Bundeskanzleramtes findet man zum Begriff

Migration:

,.Es gibt keine einheitliche, offizielle Definition von Migration in Osterreich und
der Europaischen Union. Die Bezeichnung 'Migration' beschreibt jedenfalls den
Prozess von Menschen, tber Grenzen hinweg zu wandern, um dort (dauerhaft
oder voriibergehend) zu leben und zu arbeiten.” (Bundeskanzleramt Osterreich,

http://www.europa.gv.at)

Gemeinsam ist diesen Definitionen immer der Vorgang der Wanderung. Wéhrend Alb-
recht sich auch auf eine Veranderung im sozialen Raum bezieht, spricht Treibel vom
Wechsel in eine andere Gesellschaft. Wagner hingegen definiert Migration lediglich als
Wechsel des Hauptwohnsitzes. Das Osterreichische Bundeskanzleramt wiederum sieht in
der Bezeichnung Migration eine Wanderung tber Grenzen hinweg, welche nicht néher
definiert werden. Im Gegensatz zu Albrecht wird nicht nur eine Anderung des Wohnsit-

zes verstanden, sondern zusatzlich auch noch die Intention, dort zu leben und zu arbeiten.

3.1 Migrationshintergrund

,Die 'Bevolkerung mit Migrationshintergrund' umfasst alle Personen, deren Eltern im
Ausland geboren sind, unabhédngig von ihrer Staatsangehorigkeit.“ (Bundeskanzleramt

Osterreich, http://www.europa.gv.at)

Dabei wird unterschieden nach Migranten erster Generation, die wie ihre Eltern im Aus-
land geboren sind, sowie nach Migranten zweiter Generation, die in Osterreich geboren

sind und deren Eltern im Ausland geboren wurden.
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3.2 Ursachen der Migration

Migration kann aus den verschiedensten Beweggriinden entstehen. So seien hier nur eini-

ge genannt:

= Flucht vor Krieg, Verfolgung, Repression, Umweltkatastrophen, etc.

= Unzufriedenheit mit dem sozialen System (Arbeitsmarkt, Wohnsituation, etc.)
= Unzufriedenheit mit dem politischen System

= Wunsch nach Verbesserung der eigenen Lebensumsténde

= etc.

Treibel sieht die ,,Suche nach Arbeit* sowie ,,Schutz vor Verfolgung* als die Hauptursa-
chen von Migration. (vgl. Treibel 2011: 21)

3.2.1 Push-Pull-Modell

Als Begrunder dieses Theorieansatzes gilt Everett S. Lee mit seinem Aufsatz ,,Eine Theo-
rie der Wanderung“ aus dem Jahre 1972. (vgl. Treibel 2011: 40)

Push-Faktoren (Druckfaktoren) geben den Anstol3 oder zwingen dazu das Herkunftsland
zu verlassen, indes Pull-Faktoren (Sogfaktoren) genau das Gegenteil bewirken und anzie-
hend bzw. motivierend auf Einwanderer wirken. Die Faktoren kdnnen Gkonomischer,
physisch-existentieller, politischer, privater oder anderer Natur sein. Eine zentrale Rolle
in diesem Modell spielen der Arbeitsmarkt sowie dessen Unterschiede im Herkunftsland
und in der Zielregion. Letztere betreffen die Beschaftigungssituation (hohe Arbeitslosig-
keit sowie mangelnde Jobs im Herkunftsland im Unterschied zu niedrigerer Arbeitslosig-
keit und ausreichend Jobs in der Zielregion) und auch die Einkommenssituation (besserer
Verdienst in der Zielregion). Zusétzlich wirken Informationen von bereits emigrierten
Familienmitgliedern, Freunden oder Bekannten oft auf die Migrationsentscheidung ein.
(vgl. Treibel 2011: 40f, Han: 2010: 12f)
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Mintzel veranschaulicht das anhand folgender Grafik:

Dimensionen
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Abb. 2: Mintzel (1997): S.100

3.2.2 Typologien der Migration

Um den Migrationsbegriff eingrenzen und genauer beschreiben zu kénnen wurden mehre-

re Typologien entwickelt. Treibel (2011: 20) unterscheidet zwischen Migration nach

1. rdumlichen Kriterien

- Binnenwanderung (Wanderung innerhalb eines Landes, z.B. vom Land in die
Stadt),

- AuBenwanderung (Wanderung Uber die Landesgrenzen hinweg). Diese lasst
sich noch weiter in kontinentale sowie interkontinentale Wanderung untertei-

len.

2. zeitlichen Kriterien

- Nicht permanente Migration, welche nur fiir einen gewissen Zeitraum erfolgt
(z.B. Saisonarbeiter, Studenten),

- permanenter Migration, welche dauerhaft ist.
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3. Entscheidungskriterien aufgrund kausaler Ursachen

- freiwillige Migration

- unfreiwillige oder erzwungene Migration

4. Kiriterien des Umfangs

- Einzelwanderung

- Gruppenwanderung

- Massenwanderung

Die Ubergange sind nicht genau abgesteckt, auch kommt es immer wieder zu Uber-

schneidungen. So werden zum Beispiel Migranten, die Teil einer sogenannten Ketten-

wanderung einer ihnen verwandten oder bekannten Gruppe sind, oft nicht als solche er-

kannt und tauchen als Einzelwanderer in der Statistik auf. (vgl. Treibel 2011: 20)

1972 erstellte Petersen eine Typologie in Form einer Kreuztabellierung nach Wande-

rungsgrinden und -zielen. Er unterschied zwischen "konservativen Migranten”, die als

Reaktion auf eine Anderung in ihrem Heimatland auswandern, um den Status Quo auf-

recht zu erhalten, und "innovativen Migranten”, die durch ihre Wanderung ein neues Le-

ben oder zumindest neue und bessere Bedingungen erlangen wollen. (vgl. Kréhnert 2007:

http://www.berlin-institut.orq)

Typologie der Wanderungen nach Petersen (1972)

Wanderungsursachen

Tvp nach Wanderungsur-

sache

Typ nach Wanderungsziel

a) Konservativ

b) Innovativ

dkologischer Druck

1) Urspriingliche Wande-

TUng

Nomadenwanderung

Landflucht

physische Gewalt

2) Gewaltsame Wande-

rung

Umsiedlung

Sklavenhandel

Notigung

3) Zwangsweise Wande-

FUNE

Flucht

Kuli-Handel

hohere Anspriiche

4) Freiwillige Wanderung

Gruppenwanderung

Pionierwanderunng

Soziale Verhaltnisse

5) Massenhafte Wande-

ring

Besiedelung

Land-Stadt-
Wanderung

Abb. 3: Kroéhnert Steffen (2007): http://www.berlin-institut.org/
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3.3 Migrationsforschung

Migrationsforschung hat ihre Anfange in der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts, in der
Zeit als sich die Natur- und Sozialwissenschaften etablierten. Erste nennenswerte Unter-
suchungen stammen von Ernest George Ravenstein, die er ,,The Laws of Migration
nannte und 1885 sowie 1889 im ,,Journal of The Royal Society* veroffentlichte. Wie der
Titel andeutet, wollte Ravenstein GesetzmaRigkeiten hinter dem Phanomen der Migration
entdecken. (vgl. Han 2010: 37f)

Die anschlieBende Migrationsforschung stellte hauptséchlich den Prozess der Eingliede-
rung der Zuwanderer (Assimilation) in die jeweiligen Aufnahmel@nder in den Mittel-
punkt. Dabei entstanden zahlreiche Forschungsarbeiten, die anhand von Sequenz- und
Zyklenmodellen den Prozessverlauf der Einwanderung und Eingliederung untersuchten
und die verschiedenen Phasen und Abschnitte der Assimilation zu beschrei-

ben und zu kategorisieren versuchten. (vgl. Han 2010: 37f)

Unterschiedlich ist in diesen Arbeiten der jeweilige Forschungsschwerpunkt. Generell
unterscheidet man die Modelle: ,,6konomisch-6kologische Sequenzen®, "Generationsse-
quenzen® und ,race-relation-cycle*, die in den folgenden Unterkapiteln noch genauer
erlautert werden (vgl. Price 1969: 200ff, zit. nach Han 2010: 38).

3.3.1 Das 6konomische Sequenzmodell

1. Phase: Ausgegangen wird von einem erhohten Bedarf an Arbeitskraften in der Indust-
rie. Diese Nachfrage wird von Migranten gedeckt, die giinstiger arbeiten und somit zur

Konkurrenz fiir heimische Arbeiter werden, was wiederum Fremdenfeindlichkeit schiirt.

2. Phase: Wirtschaftliche Rezession fiihrt zu Fremdenhass und zur Bildung von Vorurtei-
len gegeniiber Migranten. Korperliche Ubergriffe und Gewalt gegen Migranten zwingen

die Politik dazu Restriktionen und verschérfte Einreisebestimmungen zu veranlassen.

3. Phase: Diese Bestimmungen werden im Zuge wirtschaftlichen Aufschwunges wieder
gelockert und neue (Arbeits-)Migranten kdnnen ins Land einwandern.

4. Phase: Neuerlicher wirtschaftlicher Abschwung fiihrt zu einer Wiederholung von Phase
zwei, allerdings in schwécherem Male. Dies ist auf die herangewachsene gesellschaftli-
che Pluralitat zurtickzufihren. (vgl. Price 1969: 201, zit. nach Han 2010: 38f)
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3.3.2 Das Generationen-Sequenzmodell

von H.G. Duncan besteht aus drei Phasen der Assimilation:

1. Generation: Die Anpassung an das Aufnahmeland erfolgt hauptsachlich auf wirtschaft-
licher und sozialer Ebene. Kulturell bleiben die Einwanderer ihrem Herkunftsland treu.
Sie suchen den Kontakt untereinander und in diversen ethisch

mit der Heimat verbundenen Institutionen.

2. Generation: Zum einen wird die neue Kultur des Aufnahmelandes angenommen, zum
anderen wird versucht die Kultur des Herkunftslandes der Eltern ebenfalls beizubehal-

ten. Gemischtkulturelle Vermittlung von Werten.

3. Generation: Vollige Assimilation in die Kultur des Aufnahmelandes und Aufgabe der
Herkunftskultur der GroReltern. Heirat zwischen verschiedenen Ethnien wird normal.
(vgl. Price 1969: 201, zit. nach Han 2010: 39f)

Die beiden oben genannten Sequenzmodelle versuchen durch die Beschreibung einzelner
Bereiche des Assimilationsvorganges zu wissenschaftlichen Theorien zu gelangen. Aber
aufgrund der jeweiligen Auseinandersetzung mit Teilbereichen des Einwanderungspro-
zesses eignen sie sich nicht zur Verallgemeinerung bzw. zur vollstdndigen Bildung einer
allgemeinen Assimilationstheorie. Das Problem ist, dass anhand dieser Modelle nicht
geklart werden kann, wodurch und wann schlieRlich der Ubergang zum nachsten Stadium

des Assimilationsprozesses ausgeldst bzw. vollfihrt wird. (vgl. Han 2010: 40)
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3.3.3 ,,Race-relation-cycle*“-Modell

Né&her an einer allgemeinen Theorie ist das ,,Race-relation-cycle“-Modell von Robert E.
Park und Ernest W. Burgess aus den 1920er Jahren. Dieses besteht aus fiinf Zyklen, die
immer dann, wenn ethnische Gruppen durch Migration zusammenkommen, durchlebt
werden. (vgl. Han 2010: 41)

In der "Contact"-Phase (1) suchen ethnische Gruppen, die durch Migration in einem Ge-
biet zusammenkommen, im Regelfall den friedlichen und klérenden Kontakt untereinan-
der. In der darauffolgenden "Competition"-Phase (2) treten sie in Wettbewerb um die
knappen Ressourcen wie Arbeitsplatze, Wohnungen, etc. Als Folge treten in der
"Conflict"-Phase (3) Diskriminierungen, Auseinandersetzungen und Aufstédnde auf. In der
anschlielenden "Accomodation"-Phase (4) arrangieren sich die ethnischen Gruppen zu
einer gemeinsamen Lebensweise, indem sie jeweils fir ihre Gruppe berufliche Nischen
suchen, sich in gesonderte Gebiete zuriickziehen und sich mit ihrem jeweiligen sozialen
Status begniigen. In der "Assimilation"-Phase (5) schlielich vermischen sich die Kultu-
ren durch interethnische Ehen, wodurch die Unterschiede nach und nach verschwinden.
An deren Stelle entsteht eine vollig neue Gesamtgruppe, in der ethnische Unterschiede
nicht mehr erkennbar sind. (vgl. Price 1969: 213-217 zit. nach Han 2010: 42)

Kritik erntete dieses Modell vor allem dafir, dass es von einem unaufhaltsamen Voran-
schreiten dieser Phasen ausgeht. Die Assimilation sei der einzig mdgliche Endzustand.
Fur andere Ausgéange des interethischen Miteinanders, wie anhaltende Konflikte, Krieg,
Unterjochung sowie den Extremfall einer kompletten Ausléschung einer Ethnie ist im
Modell von Park und Burgess kein Platz vorgesehen. (vgl. Esser 1980: 46, zit. nach Han
2010: 42)

Ein weiterer Kritikpunkt ist das in Phase flinf beschriebene vollstandige Verschwinden

der ethnischen Unterschiede. Besonders Verfechter des kulturellen Pluralismus fanden
und finden Grund zum Anstol} an dieser Theorie. (vgl. Han 2010: 42)
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3.3.4 Stufenmodelle der Assimilation

In den 1950ern wurde auch eine Reihe von Theorien zur Assimilation aufgestellt. Alain
Richardson untersuchte im Jahre 1957 die Assimilation von britischen Auswanderern, die
nach dem Zweiten Weltkrieg in Australien sesshaft geworden waren. Assimilation ist fur
Richardson die Anpassung der Zuwanderer an die Zielgesellschaft, die mit Ubernahme
des Wertebildes und einer Verhaltensanderung einhergeht. Er rdumt aber auch der Resi-

denzgesellschaft notwendige Veranderungen ein. (vgl. Treibel 2011: 94)
Aus folgenden Phasen besteht der Assimilationsprozess nach Richardson:
1. Isolation (Festhalten an der Herkunftskultur; Unzufriedenheit)

2. Akkommodation (duRerliche Anpassung; Zufriedenheit)

3. Identifikation (zunehmende Partizipation, nicht nur im Arbeitsleben; Zugehorig-
keits- und ,,Wir*-Geflhl) (vgl. Richardson 1957:165 zit. nach Treibel 2011: 94)

3.3.5 Migrationstheorie von Shmuel N. Eisenstadt

In den 1950er Jahren teilte Eisenstadt den Vorgang der Migration in drei Phasen.

1. Motivbildung zur Migration

Eine Reihe von Lebensumstanden filhren zu der Entscheidung, die Herkunft und
den gewohnten Ort des Lebens aufzugeben und an einen Zielort auszuwandern.
Verbunden ist der ganze Prozess mit der Hoffnung und der Erwartung, verbesserte
Rahmenbedingungen fir das eigene Leben zu finden. Diese Motivbildung ist nicht

spontan, sondern ein langerfristiger Vorgang. (vgl. Han 2010: 43f)

2. Vorgang der Migration

Dieser Vorgang ist mit mehr als einem bloRen Wechsel des Wohnortes verbunden.
Es kommt zu Verénderungen der bisher gewohnten Lebensumstédnde und einer vo-
ribergehenden Desozialisation. Oftmals gehen damit Zukunftsangste und ein Ver-
lust der Lebensstruktur einher. Migranten mussen lernen, sich in der neuen sozia-
len und kulturellen Umgebung zurechtzufinden, sich zu resozialisieren. (vgl. Han
2010: 43f)
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3. Vorgang der Eingliederung

Dieser Prozess ist der langwierigste und besteht aus der Eingliederung, der Assi-
milation, in die Aufnahmegesellschaft. Diese Phase ist entscheidend daftr, ob die
Migration und der Beginn eines neuen Lebens erfolgreich fur die Migranten ver-
laufen. (vgl. Eisenstadt 1951: 222, 1954: 6, 9, zit. nach Han 2010: 43f)

Eisenstadt verwendete spater kaum noch den Begriff Assimilation, sondern sprach
vom ,,process of absorption®. Diesen Prozess teilt er wiederum in drei Teilprozesse:
(vgl. Eisenstadt 1951: 222, 1954: 6,9, zit. nach Han 2010: 44)

a) Institutionalisierung der Rollenerwartungen im Alltag
b) Anpassung der Immigranten an die Anforderungen der Aufnahmegesellschaft
¢) Eindringen der Immigranten in die institutionellen Spharen der Aufnahmege-

sellschaft und Verschmelzung

3.4 Transnationalismus und Transmigranten

Die genannten Sequenz- und Zyklenmodelle bestimmten die Migrationsforschung bis in
die 1980er Jahre. Ein neuer Typus von Migration gab schlie3lich aber Anlass, den Begriff
der Transmigration neu zu konzeptionieren. Diese Form ist gepragt durch die weder klas-
sisch temporare, noch durch die permanente ,,Hin- und Her-Bewegung“ von Migranten
zwischen zwei oder mehreren Nationen. Ausgegangen ist sie von den USA, Mexiko und
den karibischen Inseln. Viele Menschen suchten ihr Gluck in den Vereinigten Staaten, um
nach einigen Jahren wieder in ihr Herkunftsland zuriickzukehren. Trotz der physischen
Entfernung hielten sie starke Verbindungen zu ihrer Heimat aufrecht und schufen Struk-

turen, um ihre Kultur im Aufnahmeland aufrechterhalten zu kénnen. (vgl. Han 2010: 60f)

.| Die Begriffe] Transmigranten und Transnationalismus sind [...] wissenschaftli-
che Konstruktionen, die helfen sollen, die strukturell bedingten Veranderungen
von Einstellungen, Aktivitaten, Erfahrungen, ldentitaten und Lebensentwirfen des
neuen Migrantentypus theoretisch erklarbar und erfassbar zu machen.* (Han
2010: 61)
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3.4.1 Definition von Transmigranten

,.Transmigranten werden definiert als Migranten, die die transnationalen sozialen
Felder (transnational social fields) erschlielen, die ihre Herkunfts- und Residenz-
gesellschaften verbinden. Sie unterhalten durch diese Felder mehrfache Bezie-
hungen (multiple relations) familidarer, sozialer, wirtschaftlicher, politischer, reli-
giéser und kultureller Art, die die nationalstaatlichen Grenzen uberspannen.*
(Glick-Schiller, Basch, Blanc-Szanton 1992: 1,4, zit. nach Han 2010: 69)

»Vorlaufige Systematik zentraler Begriffe der Forschung zur transnationalen Migration*

Economic Transnational Migration

Globalization Transmigrants

Transnational social space
1. Transnational tamily

2. Transnational social
networks

3. T.’anslmti:}nni (_'[JIT]I'I'I'LII'l'it_\'

4. Transnational social fields

a) Economic field
b) Political field
¢) Culrural field

d) Religious field
5. Transnational organization
6. Transnational life
7. Transnational identity

8. Transnationalism

A

De-territotialized

Nation-State / Nation

Abb. 4: Han (2010): S.68
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Eine der Folgen des Transnationalismus ist die duale kulturelle Identitat und Verwurze-
lung. Diese neuere Forschungsrichtung war bisher eher fiir die USA von Relevanz und ist

deshalb nicht unbedingt auf andere Nationen tbertragbar. (vgl. Han 2010: 70ff)

Die spatere Migrationsforschung entfernte sich von der Annahme einer vollstandigen
Assimilation. Assimilation passiert teilweise und ungleichzeitig in den jeweiligen Berei-
chen des Lebens, wie Beruf, Freundschaften, usw. Assimilation ist auch keinesfalls die
einzige Form des Ausganges eines Migrationsprozesses. Es ist auch moglich, dass Zu-
wanderer und die Aufnahmegesellschaft nicht zueinanderfinden und parallel nebeneinan-
der leben. (vgl. Treibel 2011: 109f)

Trotz aller Modelle und Bestrebungen ist die Migrationsforschung noch weit davon ent-
fernt, ein allgemeingultiges Theoriemodell, welches alle Aspekte von Migration gleich-

zeitig abzudecken vermag, zu entwickeln.

3.5 Integration

,.Integration ist allgemein als ein Prozess zu verstehen, der Einzelne, Gruppen wie Orga-
nisationen umfasst, der sich anhaltend auf unterschiedlichen gesellschaftlichen Ebenen
vollzieht und daher aufgrund seines hohen Komplexitatsgrades als soziales Totalphano-
men nicht hinreichend empirisch gemessen oder erfasst werden kann. Integration als
Konstruktion sozialer Realitat vollzieht sich im Wesentlichen durch Kommunikation.*
(Jarren 2000: 23)

Jarren weist darauf hin, dass Integration sehr unterschiedlich aufgefasst wird und be-
merkt, dass die Gebrduchlichkeit des Begriffes Integration im Alltag stark jener in der
Wissenschaft ahnelt: Integration kann rdumlich, sozial, sozial-r&umlich und systemisch

verstanden werden. (vgl. Jarren 2000: 26)

In der Migrationsforschung wird Integration nicht immer gleich verwendet bzw. durch
andere Begriffe ausgedriickt. Endruweit beklagte bereits 1975 den synonymen Gebrauch
der Begriffe Integration, Akkulturation, Assimilation, Anpassung und Absorption. (vgl.
Endruweit 1975: 226ff zit. nach Mintzel 1997: 176)

33



Esser bringt die sprachliche Verwirrung und Undifferenziertheit auf den Punkt:

,,Die Schwierigkeiten flr eine begriffliche Sprachregelung beim Problem der Ein-
gliederung von Wanderern ergeben sich schon daraus, da die Stellung von Wan-
derern zum Aufnahmesystem nahezu samtliche mogliche Beziehungen von Perso-
nen zu ihrer sozialen Umwelt fassen kann: Konflikt, Marginalitat, Segregation,
Verhaltens- und Werttibernahme, Interaktionen und Statusbesetzungen usw. Die
Eingliederung von Wanderern wird daher nicht zuféallig mit einer Vielzahl von
Begriffen, teilweise identischen, teilweise unterschiedlichen Inhaltes belegt: Ak-
kulturation, Assimilation, Absorption, Amalgamation, Adaption, Anpassung, Ak-
kommodation, Integration u.a.** (Esser 1980: 19f, zit. nach Mintzel 1997: 176)
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3.5 Migrationssituation in Osterreich

Jahrlich erscheint das statistische Jahrbuch ,migration & integration®, erstellt von der
Bundesanstalt Statistik Osterreich und der Kommission fiir Migrations- und Integrations-
forschung der Osterreichischen Akademie der Wissenschaften. Darin finden sich unter
anderem aktuelle statistische Daten zu Bevolkerung, Zu- und Abwanderung, Bereichen
des sozialen Lebens, etc.

Im weiteren Verlauf wird ein Uberblick tiber die Migrationssituation in Osterreich ge-
schaffen. Die folgenden Grafiken und Statistiken helfen zur Verdeutlichung der aktuellen
Zahlen.

3.5.1 Bevolkerung mit Migrationshintergrund

Bevolkerung ,ausléndischer Herkunft” bzw. ,mit Migrationshintergrund”

im Uberblick
Iweite Migranfengenerafion Erste Migrontengeneration
selbst in Osterreich geboren selbst im Ausland geboren

Beviilkerung in Privathaushalien
8.351.722
100,0%

= :54‘ 412.162 1.166.755
2 49% 14,0%
g Ef Bevilkerung ohne Migrationshintergrund Bevalkerung mit Migrationshintergrund

= Eltern in Osterreich geboren Eltern im Ausland geboren

&= £.772.805 1578917

EE 81,1% 18,9%

Gesamibevilkerung am 1. Janner 2013

Fe 8.451.860
28 100,0%
E E Osterreichische Staatsangeharige Auslindische Staatsangehérige Seit 10 Juhren oder linger
é £ 71447592 1.004.268 —— in Osterreich
E = 88,1% 11,9% 398.741
5 \ | | | s
gz In Osterreich Im Ausland In Osterreich Im Ausland Twischen 5 und 10 Jahren
£= Geborene Gehorene Geborene Gehorene | in Osterreich
£3 £.933.59 513966 153.493 850.775 938.972
82,0% 6,1% 1,8% 10,1% 2,8%
‘ ‘ ‘ Seit weniger als 5 Johren
Personen auslindischer Herkunfi — Ll

(Auslinder/-innen bzw. im Ausland Geborene) 3?’;25
1518.234 '
18,0%

Abb. 5: Baldaszti, FaBmann, Haschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer (2013): S.23
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Auf Grundlage des Mikrozensus lebten im Jahresdurchschnitt 2012 ca. 1,6 Millionen
Menschen mit Migrationshintergrund in Osterreich, was knapp einem Fuinftel (18,9%) der
Gesamtbevolkerung entspricht. Davon entfallen 14% auf Migranten erster Generation und

4,9% auf Migranten zweiter Generation.
Laut Statistik Gber den Bevolkerungsstand, welche auf den Daten des Meldewesens be-
ruht, lebten am Stichtag 1. Janner 2013 rund eine Million Auslander in Osterreich, was

11,9% der Gesamtpopulation ausmacht. Etwa 150.000 davon sind in Osterreich geboren,

der Grol3teil, etwa 850.000 Personen, hingegen im Ausland.

3.5.2 Bevolkerung nach Altersgruppen

Bevdlkerung mit Migrationshintergrund 2012

nach Altersgruppen
Bevilkerung nach Altersgruppen

Bevilkerung Obis19  20his39  40his64  65und
insgesamt (in 1.000) Juhre Jahre Johre  mehr ).
Gesamtbevdlkerung 8.352 20,4% 26,2% 36,1% 17.3%
Kein Migrationshintergrund 6.773 20,1% 24 4% 36,6% 18,9%
Mit Migrationshintergrund 1.579 21,6% 33,8% 34,2% 10,5%
Erste Generation 1.167 1.0% 37.9% 42, 7% 12 4%
Iweite Generation 412 63,0% 22,0% 10,1% 4,9%

Q.: STATISTIK AUSTRIA, Mikrozensus-Arbeitskréfteerhebung 2012, Jahresdurchschnitt ber alle Wochen.

— Bevélkerung in Privathaushalten.

Abb. 6: Baldaszti, Famann, Haschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer (2013): S.29

In Osterreich leben fast dreimal so viele Migranten erster Generation wie Migranten
zweiter Generation. Jeweils ein Drittel der Migranten erster Generation ist zwischen 20
und 39 Jahre bzw. zwischen 40 und 64 Jahre alt. Zwei Drittel der 412.000 Migranten

zweiter Generation sind weniger als 20 Jahre alt.
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3.5.3 Staatsangehdrigkeit

Auslandische Staatsangehérige — Top 20 Nationalitdten am 1.1.2013

Deutschland

Tiirkei

Serbien

Bosnien und Herzegowina
Kroatien

Rumdnien

Polen

Ungom

Russische Faderation
Slowakei
Mazedonien

Kosovo

Italien

Bulgarien
Afghanistan
Tschechische Republik
Ching

Slowenien

Schweiz

Iran

113,670
111.280

0 40.000 80.000 120.000 160.000
Q.: STATISTIK AUSTRIA, Statistik des Bevélkerungsstandes.

Abb. 7: Baldaszti, FaBmann, Haschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer (2013): S.27

Aus dieser Grafik geht hervor, dass die grolRte Gruppe ausléandischer Staatsangehdriger
aus Deutschland stammt. Mit Stichtag 1.1.2013 lebten rund 158.000 Deutsche in Oster-
reich. Danach folgen knapp 114.000 turkische Staatsangehorige, an dritter Stelle liegen
ca. 111.000 Menschen serbischer Nationalitat.
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3.5.4 Zu- und Wegzlige

Zuzige nach Osterreich und Wegziige aus Osterreich 2012 nach Staatsangehérigkeit

Tuziige nach Dsterreich 2012

Insgesamt: 140.358
Sonstige Stooten 28.859 14.753 Osterraich Sonstige Stooten 15.255
'. . 17.774  Deutschiand Torkel 3051
Tarkel 4.088 — .q
3 Ehem. Jugoshowien 10.530
e 1105 Palen o it
Ehem. Jugaslawien 15480 — * 0K it
(ohne Slywenien) 13,066 Ungam
Sonsfige EU-Stoten,’ 12.228
Sursiga EUStoaton/ 19914 _ 5957 Shomaksl EWR/Sehs:
EWR,/Schweiz ~ 13.362 Rumbnien Rumfnien 8.004

G.: STATISTIK AUSTRIA, Wanderungsstanistik 2012,

Wegriige ous Duterreich 2012
Insgesamt; 96.561

22167 Dstetreich

L]

10.396 Deutschlond

—— 3686 Polen
6457 Ungom
.= 3538 Slowokei

Abb. 8: Baldaszti, FaBmann, Haschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer (2013): S.27

Insgesamt zogen 2012 etwas Uber 140.000 Personen auslandischer Staatsangehdrigkeit

nach Osterreich zu, indes rund 97.000 aus Osterreich wegzogen. Das ergibt eine Netto-

zuwanderung von ca. 43.000 Personen. Auch hier wird die groRte Gruppe von den Deut-

schen gestellt, gefolgt von ca. 15.500 Personen aus dem ehemaligen Jugoslawien. Eine

sehr groRe Gruppe stellen hier Zuwanderer aus Ruménien und Ungarn dar, mit jeweils

mehr als 13.000 Zuzlgen.

Entwicklung des Auslanderanteils
in Osterreich seit 1961

o = ) ) 2
FFLELL LSS

(G.: STATISTIK AUSTRIA, Statistik des Bevilkerungsstandes (Jahres-
dUrchschniltsbmﬁikmungl; revidierte Daten von 2007 bis 2011,

Abb. 9: Baldaszti, Famann, Haschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer (2013): S.25

Anhand dieser Grafik sieht man den starken Anstieg an ausléandischen Staatsbirgern in
Osterreich Anfang der 1970er Jahre, um 1990 und zuletzt um 2007.
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3.6 Migrationspolitik in Osterreich

Die Einwanderung nach Osterreich erfolgt nach einer strengen Quotenregelung. Jedes
Jahr wird vom Hauptausschuss des Nationalrates die Niederlassungsverordnung fir das
kommende Jahr beschlossen. In dieser wird die Hochstquote flr den Zuzug von Ausléan-
dern nach Osterreich festgelegt. 2013 betragt diese Quote maximal 5.133 Personen. Im
Jahr 2012 betrug die Quote 5.213 Personen. Die Verteilung der Zuwanderer erfolgt genau
festgelegt auf die jeweiligen Bundeslander. (vgl. Bundeskanzleramt Rechtsinformations-

system http://www.ris.bka.gv.at/)

Zusétzlich dazu gibt es seit 1. Juli 2011 die sogenannte Rot-Weil3-Rot-Karte. Diese ist ein
neues Zuwanderungssystem, welches hochqualifizierten Arbeitskraften aus Drittstaaten
den Zuzug nach Osterreich ermdglichen kann. Entscheidend dafiir sind neben der Quali-
fikation auch  personenbezogene sowie  arbeitspolitische  Faktoren.  (vgl.

http://www.migration.gv.at)

39


http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=20008138
http://www.migration.gv.at/de/formen-der-zuwanderung/dauerhafte-zuwanderung-rot-weiss-rot-karte.html

3.7 Migrationsstudien in Osterreich

In den letzten Jahren wurden einige Studien zum Thema Integration und zur Lage von
Migranten in Osterreich durchgefiihrt. Die gemeinsamen Themen sind zumeist Integrati-
on und das Zugehdérigkeitsgefiinl zu Osterreich. Je nach Forschungsinteresse spezialisie-
ren sich die Untersuchungen auf Bereiche wie Beschéftigungssituation, Bildung, Betrach-

tung geschlechterspezifischer Unterschiede etc.

Das Meinungsforschungsinstitut EthnOpinion, welches spezialisiert ist auf Migranten-
Umfragen, fuhrte 2011 eine Studie durch, in der die beliebtesten Marken von Migranten

erhoben wurden. (vgl. http://www.ethnopinion.net)

Erwadhnt sei auch die Diplomarbeit von Natascha Georgantas mit dem Thema
»ldentitising — Integrationising. Geworbene ldentitat — Integration durch Werbung. Eine
Untersuchung an Migrantinnen im interkulturellen Vergleich zwischen Osterreich und
Griechenland”. Diese Arbeit liegt inhaltlich wohl am néchsten zur vorliegenden Thema-
tik. Georgantas untersucht die identitatsstiftende Wirkung von Werbung und deren Bei-

trag zur Integration von Migranten in einem Zweildndervergleich. (vgl. Georgantas 2007)
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4 \WWerbung

,,Werbung ist Uberall. Sie ist allgegenwartig.** (Langner 2007: 13)

Im Alltag werden wir stdndig und tberall mit Werbung konfrontiert. Ob nun durch
Beschallung aus dem Radio, im Fernsehen oder beim Spaziergang durch die Stadt
- es ist fast unmoglich sich Werbung zu entziehen. Dazu kommen seit dem Auf-
kommen Neuer Medien auch noch Werbung im Internet, per E-Mail usw.

,.Was wir Uber unsere Gesellschaft, ja Gber die Welt, in der wir leben, wissen,

wissen wir durch die Massenmedien.** (Luhmann 2004: 9)

4.1 Allgemeines zum Begriff Werbung

Werbung stand bereits friih im Interesse unterschiedlicher wissenschaftlicher Fachberei-
che. Als die wissenschaftliche Diskussion in den 1950er Jahren anwuchs, kam es zur Ab-
l6se des bis dahin h&ufig verwendeten Begriffes ,,Reklame* durch den Begriff ,,Wer-
bung®. Die seither verfertigten Definitionen pragen bis heute noch in ihren Grundziigen
den Werbebegriff, jedoch sind sie mit der Zeit und aufgrund der anwachsenden Zahl an
dem Diskurs beteiligter wissenschaftlicher Disziplinen ungenauer geworden. Hinzu
kommt, dass die Betrachtung des Forschungsgegenstandes Werbung standigen Verénde-
rungen, gesellschaftlicher, historischer und wirtschaftlicher Natur, ausgesetzt ist. Deshalb
erscheint es sinnvoller, nicht eine auf Dauer ausgelegte Definition zu finden, sondern
vielmehr Grundauspragungen und Besonderheiten von Werbung herauszuarbeiten. (vgl.
Siegert, Brecheis 2010: 24)

Unumstritten ist, dass Werbung eine Beeinflussung des Rezipienten zum Ziel hat. Wer-
bung soll zum einen informieren und die Meinung und den Standpunkt zum beworbenen
Objekt zum Positiven beeinflussen, und zum anderen in letzter Konsequenz zu einer
Handlung (zum Kauf) fhren. (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 24)

Behrens sieht das ,,Phanomen Werbung* als Erfahrungsobjekt, das je nach wissenschaft-
licher Fragestellung zum ,,Erkenntnisobjekt der Wirtschaftswissenschaften, der Psycholo-
gie, der Soziologie, der Anthropologie, der Ethik, der Asthetik, der Publizistik usw.“
wird. (vgl. Behrens 1963: 22)
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4.2 Definition von Werbung

Behrens definiert Werbung sehr allgemein:

,-Werbung ist eine absichtliche und zwangsfreie Form der Beeinflussung, welche

die Menschen zur Erfullung der Werbeziele veranlassen soll.** (Behrens 1970: 4)

Siegert und Brecheis beschreiben Werbung hingegen spezifischer und klarer als Kommu-

nikationsprozess. Auch prézisieren sie die Verbreitungswege:

,-Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen, Mei-
nungen, Einstellungen und/oder Verhalten tber und zu Produkten, Dienstleistun-
gen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich spezieller
Werbemittel und wird Gber Werbetrager wie z.B. Massenmedien und andere Ka-
néle verbreitet.” (Siegert, Brecheis 2010: 28)

Beide Definitionen haben die Beeinflussung von Rezipienten als Ziel von Werbung als

gemeinsamen Nenner.

Zurstiege geht in seiner Definition noch weiter:

,,unter Werbung versteht man all jene geplanten Kommunikationsprozesse, bei
denen arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von Medi-
enangeboten zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar
bei den Mitgliedern spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggriinde
(Wissen, Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) sys-

tematisch beeinflusst werden sollen.** (Zurstiege 2007: 14)

Er bringt auch noch den arbeitsteiligen Charakter sowie die entgeltliche Komponente mit

ein in seine Definition.
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Luhmann geht einen anderen Weg und konstatiert:

,,Die Werbung sucht zu manipulieren, sie arbeitet unaufrichtig und setzt voraus,

dal} das vorausgesetzt wird.” (Luhmann 2004: 85)

Luhmann setzt also das Bewusstsein des unaufrichtigen Handelns voraus.

Mittlerweile ist man abgekommen davon, nur objektiv tber Produkte, deren Funktionen
und deren Preis zu informieren. Es werden vielschichtige psychologische Methoden ein-
gesetzt, um nicht allzu auffallig zu manipulieren und Kritik zu riskieren. So bleibt fiir den
Rezipienten oft keine Zeit fur eine genaue Reflexion der Kaufentscheidung. Es kommt zu
einer bewussten Beschaffung durch gruppendynamische Ziige. (vgl. Luhmann 2004: 85f)

4.3 Differenzierung Absatzwerbung und Beschaffungswerbung

,»Absatzwerbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt tber
die Beeinflussung von 6konomisch relevantem Wissen, Meinungen, Einstellungen
und Verhalten den Absatz von Produkten oder Dienstleistungen steigern. Sie be-
dient sich spezieller Werbemittel und wird tiber Massenmedien und andere Kanale
verbreitet.” (Siegert, Brecheis 2010: 29)

Absatzwerbung betrifft den Teil der Werbung, der den Verkauf von Produkten und/oder
Leistungen betreibt. Das Gegenuber dazu ist die Beschaffungswerbung. (vgl. Siegert,
Brecheis 2010: 28)

Fur Behrens ist unter dem Begriff Werbung immer Absatzwerbung zu verstehen, falls
nicht anders erldutert. (vgl. Behrens 1970: 4)

,,Die Absatzwerbung umfalit die verkaufspolitischen Zwecken dienende, absichtli-

che und zwangfreie Einwirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller Kommunikati-
onsmittel.** (Behrens 1963: 14)
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Wetbung

Werbung fiir auBerwirtschaftliche
(politische, religiose usw.) Zwecke
(= Propaganda)

Werbung fiir den Betrieb als Ganzes
(= Public Relations)

Beschaffungswerbung

Werbung unter Einsatz des
gesamten absatzpolitischen

Instrumentariums ?
(= Absatzwerbung im weiteren Sinne)

Werbung fiir wirtschaftliche Zwecke
(= Wirtschaftswerbung oder Reklame)

Werbung fiir betriebliche
Teilfunktionen

Absatzwerbung

Werbung unter Einsatz spezieller
Kommunikationsmittel
(= Absatzwerbung im engeren Sinne)

Abb. 10: Behrens (1963): S.14

4.4 Arten von Werbung

Werbung lasst sich aus den unterschiedlichsten Blickwinkeln betrachten und nach einer

Vielzahl von Kriterien unterteilen und systematisieren. Behrens schafft einen Uberblick

und listet folgende Klassifikation der Unterscheidung: (vgl. Behrens 1963: 15)

1) nach kurzfristigen Werbezielen

a) Expansionswerbung- zur Erhdhung des Umsatzes eines Werbeobjektes

b) Erhaltungswerbung- zur Beibehaltung des Umsatzes bzw. vorbeugend um Um-

satzriickgangen entgegenzusteuern

¢) Reduktionswerbung- um den Umsatz voribergehend zu senken und somit die zeit-

liche Nachfrage zu steuern. (vgl. Behrens 1963: 15)
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2) nach Werbearten, die sich nach den Werbenden unterscheiden

a) nach der namentlichen Erkennbarkeit und Zahl der Werbenden
i) Nichtanonyme Arten der Werbung
(1) namentliche Werbung Einzel- oder Kollektivwerbung
i) Anonyme Arten der Werbung
(1) anonyme Werbung Einzel- oder Kollektivwerbung
b) nach der Identitdt von Werbetreibenden und Werbungvollzieher
1) Eigenwerbung
i) Fremdwerbung
c) nach der vom Werbetreibenden geplanten Werbeintensitat
1) Intensivwerbung (z.B. fir Markenartikel von hoher Bedeutung)
i) Extensivwerbung (z.B. fur Teile oder Leistungen von eher geringerer ver-

triebspolitscher Bedeutung)

3) nach Werbearten, die sich nach den Werbeobjekten unterscheiden

a) nach Art und Umfang des Werbeobjektes
i) Sachleistungswerbung
(1) Produktwerbung
(2) Produktgruppenwerbung
(3) Leistungsprogramm-Werbung
i) Dienstleistungswerbung
(1) Werbung fiir Einzelleistungen
(2) Werbung fiir Leistungsgruppen
(3) Werbung fiir das Dienstleistungsprogramm
b) nach dem Verwendungszweck der Werbeobjekte
i)  Werbung fur Produktivglter (z.B. Industrieanlagen)
i) Werbung fur Konsumguter
(1) Werbung fiir Gebrauchsgtiter (mittel- und langfristiger Verbrauch)
(2) Werbung fir Verbrauchsguter (kurzfristiger Verbrauch)
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4) nach den Werbesubjekten zu unterscheidende Arten der Werbung

a)

b)

d)

nach der Zahl der Werbesubjekte je Werbeapell
i) Einzelumwerbung (z.B. Werbebrief)
i) Mehrheitsumwerbung (z.B. Inserat)
(1) Gruppen- oder Klassenumwerbung ( richtet sich an eine bestimmte Bevol-
kerungsschicht, z.B. Fachzeitschrift)
(2) Allgemeinumwerbung (richtet sich an die gesamte Bevolkerung)
nach der Stellung des Werbesubjektes im Wirtschaftsprozess
i) Unternehmungsumwerbung (Werbung bei 6ffentlichen privaten Unternehmen)
i) Haushaltsumwerbung
nach der Wirkung auf das Bewusstsein der Werbesubjekte
i) Informative Werbung (Werbung richtet sich an den Verstand, z.B. Warenei-
genschaften, Einkaufsmdéglichkeiten, Zahlungsbedingungen, usw.)
i) Suggestivwerbung (Emotionale Werbung, verzichtet weitgehend auf Informa-
tion Uber die Eigenschaften des Werbeobjekts)
nach der psychologischen Form der Beeinflussung der Werbesubjekte
i) Uberschwellige Werbung
i) Unterschwellige Werbung
nach den Beziehungen zwischen Umworbenen und Erfillern
1) Unmittelbare Werbung (Werbesubjekt soll selbst zur Erflllung des Werbe-
zwecks veranlasst werden)
i) Mittelbare Werbung (Werbesubjekte sollen andere zum Kauf des Werbeobjek-
tes bewegen, z.B. bei Kindern als Werbesubjekt)
Nach der wirtschaftlichen Stellung der Werbungtreibenden gegentiber Werbesub-
jekten
i) Stufengleiche Werbung (Werbetreibender und Werbesubjekt gehéren der glei-
chen Wirtschaftsstufe an)
i) Stufenverschiedene Werbung (Werbetreibender und Werbesubjekt haben eine
unterschiedliche Stellung in der Wirtschaftshierarchie)
(1) Stufenunmittelbare Werbung (Werbesubjekte werden von Betrieben der
direkt vorgelagerten Hierarchiestufe umworben, z.B. Verbraucherwerbung
durch Einzelhandel)
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(2) Sprungwerbung (Stufenmittelbare Werbung) (Beeinflussung von Betrie-
ben, die mehrere Wirtschaftsstufen vom Werbesubjekt entfernt stehen, z.B.

Verbraucherwerbung durch den Hersteller)

5) nach Werbeformen je nach eingesetzten Werbemitteln

a) nach Art der verwendeten Werbemittel
1) Anzeigenwerbung
i) Plakatwerbung
iii) Briefwerbung usw.
b) nach Ausrichtung der Werbemittel auf bestimmte Sinnesorgane
1) Visuelle Werbung
(1) Schriftliche Werbung
(2) Bildliche Werbung
i) Akustische Werbung
(1) Rhetorische Werbung
(2) Musikalische
iii) Olfaktorische Werbung
iv) Geschmackliche Werbung

v) Haptische Werbung

6) nach den Werbetrdgern zu unterscheidende Arten der Werbung

a) nach der Art des verwendeten Werbetragers
1) Zeitschriften- und Zeitungswerbung
i) Werbung an Anschlagstellen
iii) Rundfunk- und Fernsehwerbung
iv) Werbung durch Ausstellungen usw.
b) nach der Zielgenauigkeit des Werbetragers
1) Gezielt gestreute Werbung (Werbetrager sind auf die Struktur der Zuumwer-
benden abgestimmt)

i) Ungezielt gestreute Werbung (Ohne Ausrichtung auf die Zuumwerbenden)

7) nach zeitlichen Gesichtspunkten zu unterscheidende Arten der Werbung

a) Abhéangig davon ob zum ersten oder wiederholten Mal fir ein Werbeobjekt ge-

worben wird
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i) Einfuhrungswerbung (Erstmalige Absatzwerbung in einem bestimmten Gebiet
fur eine bestimmte Umworbenengruppe)

i) Fortfuhrungswerbung (Anschluss an die Einfiihrungswerbung in der gleichen
Werberegion und an den gleichen Werbesubjekten)

b) im Hinblick auf die zeitliche Folge der Werbung

i) Periodische Werbung (Periodische Wiederholung der Werbemalnahmen, un-
terschieden nach der Periodenlénge, kurz, mittel oder lang)

i) Aperiodische Werbung (Keine rhythmischen Abstdnden der Einsatzzeitpunkte
von Werbung, der Werbetreiber muss spontan auf die Absatzsituation reagie-
ren.

c) im Hinblick auf das Verhaltnis von Werbezeiten und temporaler Umsatzentwick-
lung

i) Prozyklische Werbung (Werbeausgaben folgen der Entwicklung des Umsatz-
umfanges im Zeitablauf)

i) Antizyklische Werbung (Entgegengesetzte Werbeausgaben im Vergleich zur

Umsatzentwicklung

4.5 Above-the-Line-Werbung

Unter Above-the-Line-Werbung versteht man klassische Werbung, die ihren Verbrei-
tungsweg Uber die Massenmedien findet. Dazu zahlen Anzeigenwerbung in Zeitungen
und Magazinen, sowie Fernseh-, Kino- und Radiowerbung. Aus diesem Grund wird
Above-the-Line-Werbung auch als Mediawerbung bezeichnet. AuRenwerbung hingegen,
zu der Plakatwerbung, Werbung auf Offentlichen sowie privaten Verkehrsmitteln,
Sportstattenwerbung etc. zahlen, wird nicht per se als Above-the-Line-Werbung bezeich-

net, wenngleich auch der Trend dahin geht. (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 32f)
Bedeutsam fiir die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft ist Above-the-Line-

Werbung, weil sie in starker Abhé&ngigkeit von Massenmedien als Werbetréger steht. (vgl.
Siegert, Brecheis 2010: 32f)
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4.6 Below-the-Line-Werbung

,.unspezifische Sammelkategorie, zu der summarisch alle von der klassischen
Werbung (Mediawerbung) abweichenden Formen gezahlt werden.* (Siegert, Bre-
cheis 2010: 36)

Dazu gehdren unkonventionelle Formen der Werbung wie im Lokal aufliegende Postkar-
ten, Eintrittskarten, Displays in Telefonzellen, Warenproben, etc. Manche Autoren rech-
nen auch Sponsoring und Public Relations zu Below-the-Line-Werbung, und unter der
Betrachtung kommunikationswissenschaftlicher Aspekte werden Programmsponsoring
und PR auch als programmintegrierte bzw. hybride Werbeformen kategorisiert. (vgl. Sie-
gert, Brecheis 2010: 36)

4.7 Werbung als Kommunikationsprozess

Zurstiege schlisselt seine oben genannte Definition noch weiter auf und geht auf ver-

schiedene Dimensionen ein. Er unterscheidet Werbung als...

1. Kommunikationsprozess, dessen Elemente als solche reflexiv aufeinander zu-

rickwirken.

2. geplanten Kommunikationsprozess, bei dem es sinnvoll ist, Werbewirkung und

Werbeerfolg aus dem Blick der Werbewirkungsforschung differenziert zu sehen.
3. arbeitsteilig realisierten Kommunikationsprozess, der von individuellen Fachleu-
ten spezifisches und auf die jeweiligen Bedurfnisse der Werbekunden angepasstes

Fachwissen erfordert, um eine gemeinsame Problemldsung zu erzielen.

4. einen bezahlten Kommunikationsprozess, der auch aus 6konomischer Sicht be-

ricksichtigt werden muss.
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5. erfolgsorientierten Kommunikationsprozess ohne Zwang, der Konkurrenz und Er-

folgsdruck ausgesetzt ist.

6. Kommunikationsprozess, der auf erkennbarem Wege Ziele verfolgt und klar von

angrenzenden Disziplinen wie z.B. Public Relations abgegrenzt werden muss.

7. medial vermitteltem Kommunikationsprozess, der zwar neue Rezipienten erreicht,
aber erst unter gewissen Voraussetzungen verstandlich ist. (vgl. Zurstiege 2007:
15ff)

Diese Gegenstande stehen im Interesse von Kommunikationsforschung, Aussagenfor-
schung, Medienforschung, Rezipientenforschung und Wirkungsforschung. (vgl. Zurstiege
2007: 15ff)
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B: Empirischer Teil

1 Untersuchungsdesign

Methode: Quantitative Befragung

Instrument: Online Fragebogen

Befragungszeitraum: 6 Wochen, 13.02.2013 — 27.3.2013
Plattform: https://www.soscisurvey.de

Aufgrund der derzeitigen Migrationssituation in Osterreich wurden neben Osterreichern
Migranten deutscher, turkischer und rumanischer Herkunft befragt. Deutsche und Turken
deshalb, weil sie die groRten Migrantengruppen in Osterreich darstellen (Platz 1 und 2)
und Rumanen (Platz 5) aufgrund der Tatsache, dass die Zahl rumanischer Zuwanderer in
den letzten Jahren (seit dem EU-Beitritt Rumaniens 2007) Gberdurchschnittlich stark ge-

stiegen ist.
Auslandische Staatsangehdrige in Osterreich. Aktuelle Zahlen mit Stichtag 1.1.2013:

Deutsche: 157.793
Tirken: 113.70
Rumanen: 53.261

(vgl. Baldaszti, FaRmann, Jaschinski, Kytir, Marik-Lebeck, Rumpolt, Wisbauer 2013: 23)

1.1 Rekrutierung der Teilnehmer der Befragung

Um die Zielgruppen, also die jeweiligen Migranten, zu erreichen wurden verschiedene
Madglichkeiten in Erwagung gezogen. Letztendlich fiel die Entscheidung auf die Platzie-
rung des Links zum Fragebogen auf Facebook. Dieses soziale Netzwerk hat den Vorteil,
dass es die Moglichkeit bietet, eigene kleine ,,Community-Gruppen® innerhalb des Netz-
werks zu erstellen. Nach einiger Recherche wurden spezifische Gruppen von Migranten
der gewéhlten Lander gefunden, die sich fir die Befragung geeignet haben. Zusatzlich
wurde eine Facebook-Seite mit hohem Osterreicheranteil fiir die Befragung herangezo-

gen.
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Folgende Gruppen auf Facebook wurden ausgewdhlt:

,Piefke Connection Austria“ — Deutsche ~1000 Mitglieder
- ,,Bltin viyanadaki tirkler buraya sayimizi bilelim : )* — Turken ~ 6500 Mitglie-
der, Ubersetzter Gruppenname: ,,Hier sehen wir die Anzahl aller Turken in Wien*
- ,Romanii din Vienna care vor sa vina la un suc* — Rumanen ~5000 Mitglieder,
Ubersetzter Gruppenname: ,,Ruménen in Wien, die sich auf einen Drink treffen

wollen*

sowie

- ,lam from Austria“ — Seite mit ~ 360.000 ,,gefallt mir“-Angaben

Ziel war es, von jeder der vier Gruppen mindestens 40 Teilnehmer zu gewinnen. Da je-
doch der Rucklauf besonders aus der tirkischen Gruppe sehr schleppend verlief, wurden
die tlrkischen sowie die rumanischen Migranten zu einer Gruppe zusammengefasst. Un-
ter ,,Osterreichern“ sind immer Osterreicher ohne Migrationshintergrund zu verstehen.
Ebenso wird bei deutschen, tlrkischen und ruménischen Migranten aufgrund der Ein-
fachheit mitunter auf den Zusatz ,,Migranten* verzichtet. Gemeint sind aber immer Mig-

ranten.

Somit handelt es sich bei der Untersuchung um einen Drei-Felder-Vergleich der Gruppen:

Osterreicher, deutsche Migranten und tirkische bzw. ruméanische Migranten.
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1.2 Der Fragebogen

Als Erhebungsinstrument wurde die Befragung gewéhlt und mittels Online-Fragebogen

ausgefihrt. Hier werden die einzelnen Teile des Fragebogens knapp umrissen.

1. Begrufiung

Die Teilnehmer wurden kurz informiert, worum es im folgenden Fragebogen geht, und in
welchem Rahmen die Befragung stattfindet. AuRerdem wurde um ehrliche Beantwortung
gebeten sowie Anonymitat und vertrauliche Behandlung der Daten zugesichert.

2. soziodemographische Daten
Zu Beginn der Befragung wurden soziodemographische Daten abgefragt. Unter anderem
Geschlecht, Alter, Schulbildung, Geburtsland, Geburtsland der Eltern, etc.

3. Werte-Hierarchie-Test (WHT) (Grimm 2012)
Der Werte-Hierarchie-Test besteht in seiner aktuellen Form aus 25 Werten oder Zielen
die nach Wichtigkeit bewertet werden und aus welchen spéter finf Wertegruppen gebil-
det werden konnen.
Die Gruppe
= Zusammenhalt und Sozialwerte wird gebildet aus Hilfsbereitschaft/Zusammenhalt,
Vertrauen/Ehrlichkeit, Harmonie, Liebe/Zuneigung und Treue/Verlasslichkeit.
= System und Strukturwerte setzt sich zusammen aus Gerechtigkeit/Fairness, Si-
cherheit, Ordnung, Gleichheit/Gleichwertigkeit und Recht/Gesetze.
= Vermittlung zwischen Individuum und Gesellschafft wird gebildet aus Anpas-
sung/Gehorsam, Toleranz, Leistung, Tradition und Heimat/VVerwurzelung.
= |ndividualwerte in Bezug auf Selbstverwirklichung ergibt sich aus Frei-
heit/Selbstbestimmung, Macht/Starke, Schonheit, Wissen/Féahigkeiten und Ge-
sundheit/Fitness.
= Individualwerte in Bezug auf Gratifikation wird gebildet aus Spal3/Genuss, Er-
folg/Ansehen, Wohlstand/Reichtum, Stimulation/Abwechslung und Freizeit.
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4. Gruppenbezogene Menschenfeindlichkeit (GMF) (Zick et al. 2008)
Der GMF-Test versucht verschieden ausgepragte Einstellungen gegen einzelne Gruppen
und Diskriminierung neu zu fassen.
Diese Gruppen sind:

- klassischer Sexismus

- Homophobie

- Antisemitismus

- Xenophobie

- Rassismus

- Obdachlosenabwertung

- Islamophobie

- Etabliertenvorrechte

- Behindertenabwertung

5. Dimensionen nationaler Identitat (DNI) (Grimm, Schmidt, Seethaler 2010)
Dieser Test besteht aus drei Dimensionen, ndmlich
- Patriotismus (Verbundenheit mit Osterreich und seinen Einwohnern)
- Nationalismus (libersteigerter Ingroup-Bezug sowie negative Tendenzen ge-
genuiber Outgroups)
- Kosmopolitismus (Anschlussbereitschaft der Ingroup gegentber Outgroups.)

6. Kontrollerwartung / Locus of control (Rotter 1966)
Dieser Test ermittelt mithilfe von acht Satzpaaren die Kontrollerwartung in den Berei-
chen Alltag und Politik.

- Internale/Externale Kontrollerwartung im Alltag

- Internale/Externale Kontrollerwartung in der Politik

7. Allgemeine Fragen zu Werbung

Allgemeine Fragen zur Einstellung gegentiber Werbung im Generellen
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8. Bewertung der einzelnen Werbeplakate
Im Hauptteil des Fragebogens werden sechs Werbeplakate gezeigt, drei monokulturelle
mit Osterreichbezug, drei multikulturelle, die es nacheinander nach gewissen Kriterien

zu bewerten gilt.

8.1. Fragen zur Bewertung der Werbeplakate
Die Bewertung erfolgt iber semantische Differenziale und wurde mit einer Achter-Skala
durchgefuhrt. Folgende semantische Differenziale werden abgefragt:
- insgesamt negativ(1) - insgesamt positiv (8)
- hasslich (1) — schon (8)
- unverstandlich (1) — verstandlich (8)
- konventionell (1) — innovativ (8)
- nicht informativ (1) — informativ (8)
- ernst (1) - humorvoll (8)
- unmoralisch (1) — moralisch (8)
- rational (1) — emotional (8)
- nicht provokant (1) — provokant (8)

- nichtirritierend (1) — irritierend (8)

8.2. Ausgeltste Gefuhle
Die Bewertung erfolgt mit Hilfe einer Achter-Skala.
1=in keinem Mal3e, 8= in hohem Mal3e
Folgende Gefihle sind zu beantworten:

- Freude (1-8)

- Angst (1-8)

- Arger (1-8)

- Heiterkeit (1-8)

- Traurigkeit (1-8)

- Ekel (1-8)

- Uberraschung (1-8)

8.3. Abschliel3ende Fragen
AbschlieBend wird nochmals eine Bewertung abgegeben und erfragt, ob man das Produkt

kaufen, bzw. weiterempfehlen wiirde.
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1.3 Ausgewahlte Werbeplakate

1.3.1 Monokulturell mit Osterreichbezug

Plakat 1: Wiener Zucker

Lrrzellory Waloveeichs

r'||: ':'1';4."'r- :--{_-m:".l':'.-"r '.-J'.".-'q"- Pl

Abb. 11: Wiener Zucker
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Plakat 2: McDonald’s

100% Rindfleisch aus Osterreich.

i'm lovin' it

Abb. 12: McDonald's

Plakat 3: Botarin

Osterreich ist frei.

Faltenfrei!® "\\ ‘botarin

Abb. 13: Botarin
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1.3.2 Multikulturell

Plakat 4: Telering

Abb. 14: Telering

Plakat 5: Hornbach
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Abb. 15: Hornbach
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Plakat 6: Dove

<& .
Immer noch keine Models, aber straffe Kurven.

Abb. 16: Dove
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2 Fragestellungen und Hypothesen

Fragestellung 1: Gibt es Unterschiede in der Bewertung von Werbeplakaten mit

Osterreichbezug in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund?

Hypothese 1.1: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Migranten insgesamt
positiver bewertet als von Osterreichern.

Hypothese 1.2: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Migranten schoner be-
wertet als von Osterreichern.

Hypothese 1.3: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Osterreichern emotiona-
ler bewertet als von Migranten.

Hypothese 1.4: Der Migrationshintergrund nimmt keinen Einfluss auf die humoristische

Bewertung von Werbeplakaten mit Osterreichbezug.

Fragestellung 2: Gibt es Unterschiede in der Bewertung von multikulturellen Wer-

beplakaten in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund?

Hypothese 2.1: Multikulturelle Werbeplakate werden von Osterreichern insgesamt nega-
tiver bewertet, als von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.

Hypothese 2.2: Multikulturelle Werbeplakate werden von Osterreichern provokanter
empfunden als von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.

Hypothese 2.3: Der Migrationshintergrund nimmt keinen Einfluss auf die humoristische

Bewertung von multikulturellen Werbeplakaten.

Fragestellung 3: Losen multikulturelle Werbeplakate bei deutschen, tiuirkischen und

rumaénischen Migranten positivere Gefiihle aus als bei Osterreichern?

Hypothese 3.1: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei deutschen, turkischen und ruma-
nischen Migranten mehr Freude aus als bei Osterreichern.

Hypothese 3.2: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei deutschen, turkischen und ruma-
nischen Migranten mehr Heiterkeit aus als bei Osterreichern.

Hypothese 3.3: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei Menschen mit Migrationshinter-

grund mehr Uberraschung aus als bei Osterreichern.
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Fragestellung 4: Ldsen multikulturelle Werbeplakate bei Osterreichern negativere

Geflihle aus als bei deutschen, tiirkischen und rumanischen Migranten?

Hypothese 4.1: Multikulturelle Werbeplakate I6sen bei Osterreichern mehr Arger aus als
bei deutschen, turkischen und rumanischen Migranten.

Hypothese 4.2: Multikulturelle Werbeplakate losen bei Osterreichern mehr Angst aus als
bei deutschen, tirkischen und rumanischen Migranten.

Hypothese 4.3: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei Osterreichern mehr Traurigkeit
aus als bei deutschen, tirkischen und rumanischen Migranten.

Fragestellung 5: Unterscheiden sich allgemeine Ansichten gegentiber Werbung zwi-

schen Osterreichern und deutschen, rumanischen und tiirkischen Migranten?

Hypothese 5.1: Werbung spielt im Kaufverhalten von Osterreichern eine wichtigere Rol-
le als in jenem von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.
Hypothese 5.2: Deutsche, rumanische und tdrkische Migranten winschen sich mehr

Werbung, die Migranten anspricht als Osterreicher.
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3 Deskriptive Statistiken

Geschlecht
N =182
mannlich | weiblich | Gesamt
Haufigkeit 93 89 182
Prozent 51,1 48,9| 100,0

Tabelle 1 Geschlecht

Insgesamt haben 182 Teilnehmer an der Befragung teilgenommen. 93 davon waren
méannlich (51,1%), 89 weiblich. (48,9%)

Migrationshintergrund (4 Gruppen)

N =182

Osterreich Deutschland Rumanien Turkei Gesamt
Haufigkeit 60 66 33 23 182
Prozent 33,0 36,3 18,1 12,6 100,0

Tabelle 2 Migrationshintergrund (4 Gruppen)

60 Teilnehmer (Osterreich) hatten keinen Migrationshintergrund, 66 deutschen, 33 Perso-

nen rumanischen und 23 Befragte hatten tlrkischen Migrationshintergrund.

Migrationshintergrund (3 Gruppen)

N =182 Osterreich | Deutschland Ruménisch/ Gesamt
tirkisch

Haufigkeit 60 66 56 182

Prozent 33,0 36,3 30,8 100,0

Tabelle 3 Migrationshintergrund (3 Gruppen)

Nach der Zusammenlegung der rumanischen und tlrkischen Migrantengruppe entstand
folgendes Bild. 60 Personen (Osterreich) ohne Migrationshintergrund, 66 mit deutschem
Migrationshintergrund und 56 Teilnehmer mit rumanischem oder tirkischem Migrations-

hintergrund
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Kreuztabelle: Migrationshintergrund nach Geschlecht (4 Gruppen)

N = 182 Geschlecht Gesamt
mannlich weiblich
. ) Anzahl 38 22 60
Osterreich
Prozent 63,3% 36,7% 100,0%
Anzahl 32 34 66
Deutschland
Prozent 48,5% 51,5% 100,0%
) Anzahl 6 27 33
Ruménien
Prozent 18,2% 81,8% 100,0%
) Anzahl 17 6 23
Turkei
Prozent 73,9% 26,1% 100,0%
Anzahl 93 89 182
Gesamt
Prozent 51,1% 48,9% 100,0%

Tabelle 4 Kreuztabelle: Migrationshintergrund nach Geschlecht (4 Gruppen)

Anhand der Geschlechterverteilung nach Herkunft wird deutlich, dass nur wenige mann-
liche Personen mit rumanischem Migrationshintergrund (6) dem Aufruf zur Befragung

gefolgt sind, ebenso wie Frauen mit tirkischem Migrationshintergrund (6).

Kreuztabelle: Migrationshintergrund nach Geschlecht (3 Gruppen)
N = 182 Geschlecht Gesamt
mannlich weiblich
. ) Anzahl 38 22 60
Osterreich
Prozent 63,3% 36,7% | 100,0%
Anzahl 32 34 66
Deutschland
Prozent 48,5% 51,5% | 100,0%
) ) Anzahl 23 33 56
Ruménien/Turkei
Prozent 41,1% 58,9% | 100,0%
Anzahl 93 89 182
Gesamt
Prozent 51,1% 48,9% | 100,0%

Tabelle 5 Migrationshintergrund nach Geschlecht (3 Gruppen)

Nach der Gruppenzusammenlegung ist die Aufteilung zwischen ménnlichen und weibli-

chen Teilnehmern deutlich homogener.
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Altersgruppen

Haufigkeit

unter 18 18-24 Jahre  25-29 Jahre  30-39 Jahre 40-49 Jahre  50-59 Jahre 60 Jahre und
Jahren atter

Altersgruppen

Tabelle 6 Altersgruppen Diagramm

Altersgruppen
N =182 Haufigkeit | Prozent
unter 18 Jahren 7 3,8
18-24 Jahre 66 36,3
25-29 Jahre 39 21,4
30-39 Jahre 36 19,8
40-49 Jahre 23 12,6
50-59 Jahre 5 2,7
60 Jahre und dlter 6 33
Gesamt 182 100,0

Tabelle 7 Altersgruppen

Die meisten Teilnehmer der Befragung waren zwischen 18 und 24 Jahren alt. (36,3%)
Insgesamt sind tUber 80% der Teilnehmer zwischen 18 und 49 Jahren alt. Sieben Teilneh-
mer waren unter 18 Jahre alt, finf Befragte waren zwischen 50-59 Jahre alt und sechs 60
oder élter.
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Kreuztabelle: Hochste abgeschlossene Schule nach Migrationshintergrund (3 Gruppen)

N = 182 Migrationshintergrund 3 Gruppen Gesamt
Osterreich | Deutschland | Ruméanien/Trkei
Anzahl 9 1 7 17
Pflichtschule
Prozent 15,0% 1,5% 125%| 9,3%
) ) Anzahl 3 3 1 7
Lehrlingsausbildung
Prozent 5,0% 4,5% 1.8%| 3,8%
Berufshildende mitt- Anzahl 3 7 5 15
Hochste  abge- lere Schule Prozent 5,0% 10,6% 89%| 8.2%
schlossene Schule Anzahl 25 16 25 66
Matura
Prozent 41,7% 24.2% 44.6% | 36,3%
Universitat, Hoch- Anzahl 18 39 17 74
schule Prozent 30,0% 59,1% 30,4% | 40,7%
unbekannt / keine Anzahl 2 0 1 3
Angabe Prozent 3,3% 0,0% 1,8%| 1,6%
Anzahl 60 66 56 182
Gesamt
Prozent 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Tabelle 8 Hochste abgeschlossene Schule nach Migrationshintergrund (3 Gruppen)

Auffallig ist das extrem hohe Ausbildungsniveau der Befragten. 36,3% der Teilnehmer
hatten eine abgeschlossene Matura vorzuweisen, 40,7% gar ein abgeschlossenes Studium.

Besonders die Gruppe der deutschen Migranten sticht mit 59,1% Akademikern heraus.

65



Kreuztabellen

Gruppenbezogene Menschenfeindlichkeit nach Migrationshintergrund

GMF Sexismus
Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz
Félle) kei)
GMF Sexismus Fkk
niedrig 80,0% 89,4% 53,6% 75,3%
hoch 20,0% 10,6% 46,4% 24,7%

GMF Sexismus: 1=niedrig, 2=hoch

Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 9 GMF Sexismus

Es besteht ein hochsignifikanter Unterschied zwischen den drei untersuchten Gruppen

(Osterreicher, deutsche Migranten, rumanische und tiirkische Migranten). Rumanische

und tirkische Migranten weisen in deutlich héherer Prozentzahl (46,4%) eine erhohte

Neigung zu Sexismus auf als Osterreicher (20%) und deutsche Migranten (10,6%).

GMF Homophobie

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Félle) kei)

GMF Homophobie falele

niedrig 85,0% 95,5% 67,9% 83,5%
hoch 15% 4,5% 32,1% 16,5%

GMF Homophobie: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 10 GMF Homophobie

32,1 % der befragten rumanischen und tirkischen Migranten weisen eine erhohte Ten-
denz zu Homophobie auf. Im Gegensatz dazu ist das nur bei 15% der Osterreicher und
nur 4,5% der deutschen Migranten der Fall. Die Signifikanzprifung mit Chi? ist positiv
und somit herrscht ein hochsignifikanter Unterschied zwischen den drei Gruppen.

GMF Antisemitismus

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi?2 Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Falle) kei)

GMF Antisemitismus il

niedrig 95% 95,5% 75% 89%
hoch 5% 4,5% 25% 11%

GMF Antisemitismus: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 11 GMF Antisemitismus
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Die befragten ruménischen und tirkischen Migranten (25%) neigen in deutlich héherer

Zahl zu Antisemitismus als Osterreicher (4,5%) und deutsche Migranten (4,5%). Die

Gruppen unterscheiden sich hochsignifikant voneinander.

GMF Xenophobie

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi?2 Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Falle) kei)

GMF Xenophobie

niedrig 86,7% 89,4% 89,3% 88,5%
hoch 13,3% 10,6% 10,7% 11,5%

GMF Xenophobie: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 12 GMF Xenophobie

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern, deutschen sowie

ruménischen und tirkischen Migranten im Bezug auf Xenophobie.

GMF Rassismus

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Félle) kei)

GMF Rassismus

niedrig 81,7% 86,4% 80,4% 83%
hoch 18,3% 13,6% 19,6% 17%

GMF Rassismus: 1=niedrig, 2=hoch

Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 13 GMF Rassismus

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern, deutschen und ru-

maénischen und tlrkischen Migranten im Bezug auf Rassismus.

GMF Obdachlose

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Félle) kei)

GMF Obdachlose *x

niedrig 73,3% 80,3% 58,9% 71,4%
hoch 26,7% 19,7% 41,1% 28,6%

GMF Obdachlose: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 14 GMF Obdachlose

Rumanen und Tirken tendieren in hoherer Zahl (41,1%) dazu Obdachlose abschétzig zu
sehen, als Osterreicher (26,7%) und deutsche Migranten (19,7%). Der Unterschied zwi-

schen den Gruppen ist signifikant.
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GMF Islamophobie

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Falle) kei)

GMF Islamophobie

niedrig 86,7% 93,9% 92,9% 91,2%
hoch 13,3% 6,1% 7,1% 8,8%

GMF Islamophobie: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 15 GMF Islamophobie

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern, deutschen und ru-

manischen und turkischen Migranten im Bezug auf Islamophobie.

GMF Etabliertenvorrecht

Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi?2 Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Ruménien + Tiir- | Signifikanz

Félle) kei)

GMF Etabliertenvorrecht

niedrig 80% 84,8% 87,5% 84,1%
hoch 20% 15,2% 12,5% 15,9%
GMF Etabliertenvorrecht: 1=niedrig, 2=hoch

Tabelle 16 GMF Etabliertenvorrecht

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern, deutschen und ru-

maénischen und tlrkischen Migranten im Bezug auf das Etabliertenvorrecht.

GMF Behinderte

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz

Félle) kei)

GMF Behinderte

niedrig 73,3% 86,4% 82,1% 80,8%
hoch 26,7% 13,6% 17,9% 19,2%

GMF Behinderte: 1=niedrig, 2=hoch

Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 17 GMF Behinderte

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern, deutschen und ru-

maénischen und tlrkischen Migranten im Bezug auf Geringschatzung von Behinderten.
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Internale/externale Kontrollerwartung nach Migrationshintergrund

Internale Kontrollerwartung im Alltag

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland [ (Rumanien + Tir- | Signifikanz

Félle) kei)

Internale Kontrollerwartung im

Alltag

niedrig 48,3% 42,4% 48,2% 46,2%
hoch 51,7% 57,6% 51,8% 53,8%

Internale Kontrollerwartung im Alltag: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1
Tabelle 18 Internale Kontrollerwartung im Alltag

Es gibt keine signifikanten Unterschiede im Bezug auf die internale oder externale Kont-

rollerwartung im Alltag zwischen den befragten Gruppen.

Internale Kontrollerwartung in der Politik

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tir- | Signifikanz

Félle) kei)

Internale Kontrollerwartung in der falele

Politik

niedrig 60% 40,9% 73,2% 57,1%
hoch 40% 59,1% 26,8% 42,9%

Internale Kontrollerwartung in der Politik: 1=niedrig, 2=hoch
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1
Tabelle 19 Internale Kontrollerwartung in der Politik

73,2% der ruménischen und turkischen Migranten haben eine niedrig ausgeprégte
internale Kontrollerwartung in der Politik. Im Vergleich dazu haben nur 60% der Oster-
reicher und gar nur 40,9% der deutschen Migranten eine niedrig ausgepragte Kontroller-

wartung. Die Gruppen unterscheiden sich nach Chi2 hochsignifikant voneinander.

69



Werte Hierarchie (WHT)

Werte Hierarchie: Zusammenhalt/Sozialwerte

Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
Prozentangabe Osterreich | Deutschland | (Rumanien + | Signifikanz
N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Tirkei)
\Werte Hierarchie: Zusammen-
halt/Sozialwerte
unwichtig 11,7% 3,0% 8,9% 7,7%
wichtig 88,3% 97% 91,1% 92,3%
Werte Hierarchie: Zusammenhalt/Sozialwerte: 1=unwichtig, 2=wichtig
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 20 Werte Hierarchie: Zusammenhalt/Sozialwerte

Dem Grofiteil der einzelnen Gruppen sind Zusammenhalt- und Sozialwerte wichtig. Die

Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant voneinander.

Werte Hierarchie: System/Strukturwerte

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tir- | Signifikanz

Félle) kei)

\Werte Hierarchie: Sys-

tem/Strukturwerte

unwichtig 10% 4,5% 7,1% 7,1%

wichtig 90% 95,5% 92,9% 92,9%
Werte Hierarchie: System/Strukturwerte: 1=unwichtig, 2=wichtig

Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 21 Werte Hierarchie: System/Strukturwerte

Gleiches gilt fur System- und Strukturwerte. Fir mehr als 90% der Befragten sind unab-

héngig vom Migrationshintergrund System- und Strukturwerte wichtig.

Werte Hierarchie: Vermittlungswerte/Individuum-Gesellschaft

Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi? Gesamt
Prozentangabe Osterreich | Deutschland | (Rumanien + | Signifikanz
N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Tirkei)
\Werte Hierarchie: Vermittlungswer- il
te/Individuum-Gesellschaft
unwichtig 33,3% 18,2% 10,7% 20,9%
wichtig 66,7% 81,8% 89,3% 79,1%
Werte Hierarchie: Vermittlungswerte/Individuum-Gesellschaft: 1=unwichtig, 2=wichtig
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 22 Werte Hierarchie: Vermittlungswerte/Individuum-Gesellschaft

Fur 89,3% der Befragten rumanischen und tirkischen Migranten sind Vermittlungswerte
zwischen Individuum und Gesellschaft wichtig. Nur 66,7% der Osterreicher empfinden
letzter Werte wichtig, in der Mitte liegen die deutschen Migranten. Die Gruppen unter-

scheiden sich hochsignifikant voneinander.
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Werte Hierarchie: Individuakwertel: Selbstverwirklichung
Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi2 Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Rumanien + Tiir- | Signifikanz
Félle) kei)
Individuakwertel: Selbstverwirkli-
chung
unwichtig 13,3% 7,6% 8,9% 9,9%
wichtig 86,7% 92,4% 91,1% 90,1%

Individuakwertel: Selbstverwirklichung: 1=unwichtig, 2=wichtig
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1
Tabelle 23 Werte Hierarchie: Individualwertel: Selbstverwirklichung

Die Selbstverwirklichung ist fur fast alle Befragten gleich hoch wichtig. Es gibt keine

signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen zu berichten.

Werte Hierarchie: Individuakwerte2: Gratifikation

Prozentangabe Migrationshintergrund 3 Gruppen Chi?2 Gesamt
N=182 (Anzahl der analysierten Osterreich | Deutschland | (Ruménien + Ttr- | Signifikanz

Félle) kei)

Individuakwerte2: Gratifikation

unwichtig 13,3% 10,6% 8,9% 11%
wichtig 86,7% 89,4% 91,1% 89%

Individuakwerte2: Gratifikation: 1=unwichtig, 2=wichtig
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1
Tabelle 24 Werte Hierarchie: Individualwerte2: Gratifikation

Die Gratifikation ist auch den meisten Befragten gleich wichtig. Ebenfalls sind keine sig-

nifikanten Unterschiede zu erkennen.
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4 Auswertung

Fragestellung 1: Gibt es Unterschiede in der Bewertung von Werbeplakaten mit

Osterreichbezug in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund?

Hypothese 1.1: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Migranten insgesamt
positiver bewertet als von Osterreichern.

Hypothese 1.2: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Migranten schoner be-
wertet als von Osterreichern.

Hypothese 1.3: Werbeplakate mit Osterreichbezug werden von Osterreichern emotiona-
ler bewertet als von Migranten.

Hypothese 1.4: Der Migrationshintergrund nimmt keinen Einfluss auf die humoristische

Bewertung von Werbeplakaten mit Osterreichbezug.
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Bewertung des Wiener Zucker Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 5,70 6,05 6,46 *x 6,06
hésslich (1) — schon (8) 5,92 6,03 6,55 * 6,15
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 6,37 6,05 6,50 6,29
konventionell (1) — innovativ (8) 4,25 4,30 5,21 ** 4,57
nicht informativ (1) — informativ (8) 4,27 4,18 4,95 * 4,45
ernst (1) - humorvoll (8) 5,28 5,50 5,45 5,41
unmoralisch (1) — moralisch (8) 5,60 5,41 5,80 5,59
rational (1) — emotional (8) 5,40 5,64 5,52 5,52
nicht provokant (1) — provokant (8) 2,73 2,94 3,43 3,02
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 2,85 3,20 2,95 3,01

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 25 Bewertung des Wiener Zucker Werbeplakates

Der Gesamteindruck des Plakates wird von turkischen und ruménischen Migranten posi-

tiver bewertet (6,46) als von deutschen Migranten (6,05). Am wenigsten positiv wird das

Plakat von Osterreichern beurteilt (5,70). Die Unterschiede zwischen den drei Gruppen

sind signifikant und daher mit ** gekennzeichnet. Das Plakat wird von der Gruppe der

tirkischen und ruménischen Migranten am schonsten bewertet, zwischen den einzelnen

Gruppen ist ein Trend erkennbar. Signifikant ist der Unterschied in der Bewertung der

Innovation - nicht-deutsche Migranten bewerten das Plakat dahingehend deutlich positi-

ver. Auch der Informationsgehalt des Plakates wird von turkischen und ruménischen Mig-

ranten hoher eingestuft als von den beiden anderen Gruppen.
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Bewertung des McDonald‘s Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 4,93 5,79 5,36 *x 5,37
hésslich (1) — schon (8) 4,73 5,03 5,13 4,96
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 6,97 6,80 6,80 6,86
konventionell (1) — innovativ (8) 5,30 5,41 4,61 * 5,13
nicht informativ (1) — informativ (8) 5,52 5,44 5,43 5,46
ernst (1) - humorvoll (8) 5,23 5,65 4,96 5,30
unmoralisch (1) — moralisch (8) 4,95 5,35 5,23 5,18
rational (1) — emotional (8) 5,05 5,36 4,38 ** 4,96
nicht provokant (1) — provokant (8) 3,38 3,06 3,86 3,41
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 2,87 2,24 3,59 el 2,86

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 26 Bewertung des McDonald’s Werbeplakates

Deutsche Migranten bewerten das McDonald‘s Werbeplakat insgesamt positiver (5,79)
als rumanische und tiirkische Migranten (5,36) und Osterreicher (4,93). Die Unterschiede
zwischen den Gruppen sind signifikant. Ein gewisser Trend wird bei der Bewertung der
Konventionalitat/Innovation bemerkbar. Osterreicher und deutsche Migranten bewerten
das Plakat innovativer als rumanische und turkische Migranten. Signifikante Unterschiede
gibt es bei der Beurteilung nach rationalen/emotionalen Kriterien. Ruménische und tiirki-
sche Migranten bewerten das Plakat signifikant konventioneller als deutsche Migranten
und Osterreicher. Auffallig ist, dass es starke Unterschiede bei der Bewertung des Irritati-
onsgrades gibt. Rumanische und tlrkische Migranten (3,59) bewerten das Plakat deutlich
irritierender als deutsche Migranten (2,24) und Osterreicher (2,87). Die Gruppen unter-
scheiden sich hochsignifikant voneinander. Keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Gruppen gibt es in der Bewertung der semantischen Differentiale hasslich/schon,
unverstandlich/verstandlich, nicht informativ/informativ, ernst/humorvoll, unmora-

lisch/moralisch sowie nicht provokant/provokant.
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Bewertung des Botarin Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 4,12 4,30 5,11 ** 4,49
hésslich (1) — schon (8) 3,85 4,58 5,30 ookl 4,56
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 5,62 5,44 5,96 5,66
konventionell (1) — innovativ (8) 4,12 3,52 4,52 ** 4,02
nicht informativ (1) — informativ (8) 4,35 3,61 4,52 ** 4,13
ernst (1) - humorvoll (8) 4,72 4,76 5,05 4,84
unmoralisch (1) — moralisch (8) 4,20 4,27 4,82 4,42
rational (1) — emotional (8) 4,95 5,21 4,98 5,05
nicht provokant (1) — provokant (8) 3,68 4,42 3,66 3,95
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 4,03 4,06 3,88 3,99

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 27 Bewertung des Botarin Werbeplakates

Das Werbeplakat von Botarin wird von ruménischen und tirkischen Migranten (5,11)
signifikant positiver bewertet als von deutschen Migranten (4,30) und Osterreichern
(4,12). Auch am verhéltnismalig schonsten wird das Plakat von den rumanischen und
tirkischen Migranten bewertet (5,30). Deutsche Migranten (4,58) und speziell Osterrei-
cher (3,85) bewerten das Plakat hingegen nicht so schon. Der Unterschied zwischen den
Gruppen ist hochsignifikant. Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen gibt es
auch hinsichtlich der Bewertung von Innovation/Konvention (Osterreicher 4,12, deutsche
Migranten 3,52, ruménische und tirkische Migranten 4,52) und der recht &hnlich ausge-
fallenen Bewertung vom Informationsgehalt (Osterreicher 4,35, Deutsche 3,61, rumani-
sche und turkische Migranten 4,52). Erwéhnenswert ist, dass die befragten deutschen
Migranten das Plakat provokanter beurteilen als die beiden anderen Gruppen, jedoch ist
der Unterschied nicht signifikant. Genauso wie die nicht explizit beschriebenen semanti-

schen Differentiale keinerlei feststellbare Signifikanzen aufweisen.
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Ad Hypothese 1.1: Jedes der drei Werbeplakate mit Osterreichbezug wird sowohl

von den deutschen als auch von den rumanischen und tirkischen Migranten insge-
samt positiver bewertet als von den befragten Osterreichern. Die Unterschiede zwi-
schen den Gruppen sind bei jedem Plakat signifikant. Somit kann Hypothese 1.1 als
verifiziert angesehen werden.

Ad Hypothese 1.2: Bei dem Wiener Zucker Werbeplakat ist ein Trend dahingehend

feststellbar, dass Migranten das Plakat schoner empfinden als Osterreicher. Beim
zweiten Plakat von McDonalds hingegen sind keine Unterschiede zwischen den
Gruppen dahingehend feststellbar. Das Plakat von Botarin wurde von den Migran-
tengruppen mit hoher Signifikanz schoner befunden als von den Osterreichern. So-
mit ware die Hypothese flr das dritte Plakat verifiziert. Aufgrund der Tatsache je-
doch, dass beim ersten Plakat nur ein Trend erkennbar ist und beim zweiten Plakat
keine Signifikanz feststellbar ist, kann die Hypothese nur teilweise bestatigt werden.
Eine abschlieBende Verifizierung oder Falsifizierung wirde weiterer Untersuchun-
gen bedirfen.

Ad Hypothese 1.3: Das erste sowie das dritte Werbeplakat weisen keine signifikan-

ten Unterschiede in der Bewertung nach Emotionalitat zwischen den Gruppen auf.
Die Nullhypothese kann als bestatigt angesehen werden. Das McDonald‘s Plakat
hingegen wird von den deutschen Migranten signifikant emotionaler bewertet als
von Osterreichern und steht somit im klaren Gegensatz zur Hypothese. Somit kann
die Hypothese 1.3 als falsifiziert angesehen werden.

Ad Hypothese 1.4: Die Bewertung der drei Werbeplakate mit Osterreichbezug nach

Humor weist keinerlei signifikante Unterschiede auf. Somit kann H 1.4, die gleich-
zeitig die Nullhypothese ist, als verifiziert angesehen werden.

Fragestellung 2: Gibt es Unterschiede in der Bewertung von multikulturellen Wer-

beplakaten in Abhangigkeit vom Migrationshintergrund?

Hypothese 2.1: Multikulturelle Werbeplakate werden von Osterreichern insgesamt nega-
tiver bewertet, als von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.

Hypothese 2.2: Multikulturelle Werbeplakate werden von Osterreichern provokanter
bewertet, als von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.

Hypothese 2.3: Der Migrationshintergrund nimmt keinen Einfluss auf die humoristische

Bewertung von multikulturellen Werbeplakaten.
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Bewertung des Telering Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 4,38 4,15 4,70 4,40
hésslich (1) — schon (8) 3,85 3,73 4,02 3,86
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 4,30 3,79 4,63 4,21
konventionell (1) — innovativ (8) 4,55 4,36 4,64 4,51
nicht informativ (1) — informativ (8) 3,47 3,17 3,84 3,47
ernst (1) - humorvoll (8) 5,77 5,38 5,95 5,68
unmoralisch (1) — moralisch (8) 4,12 4,08 4,93 ** 4,35
rational (1) — emotional (8) 4,78 4,95 4,61 4,79
nicht provokant (1) — provokant (8) 4,32 4,97 4,04 * 4,47
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 4,50 5,21 4,21 * 4,67

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 28 Bewertung des Telering Werbeplakates

Es bestehen keine signifikanten Unterschiede in der positiv/negativ Bewertung des Tele-
ring Werbeplakates. Signifikante Unterschiede hingegen gibt es bei der Bewertung des
semantischen Differentials unmoralisch/moralisch. Rumanische und tlrkische Migranten
(4,93) bewerten das Plakat deutlich moralischer als deutsche Migranten (4,08) und Oster-
reicher (4,12). Auffallig ist auch der Trend, dass deutsche Migranten das Plakat provo-
kanter und irritierender bewerten als rumanische und tiirkische Migranten sowie Osterrei-
cher. Am unverstandlichsten ist das Plakat fir deutsche Migranten, wenngleich die Unter-
schiede zu den anderen Gruppen nicht signifikant sind. Alle anderen semantischen Diffe-
rentiale weisen keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung der einzelnen Gruppen

auf.
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Bewertung des Hornbach Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 5,62 6,73 6,48 ekl 6,29
hésslich (1) — schon (8) 4,65 4,85 5,50 ol 4,98
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 6,38 6,67 6,64 6,57
konventionell (1) — innovativ (8) 5,42 5,92 6,00 5,78
nicht informativ (1) — informativ (8) 4,93 5,36 5,80 * 5,36
ernst (1) - humorvoll (8) 3,75 4,62 4,52 ** 4,30
unmoralisch (1) — moralisch (8) 5,82 6,55 6,20 * 6,20
rational (1) — emotional (8) 5,45 5,85 5,75 5,69
nicht provokant (1) — provokant (8) 4,35 4,71 3,93 4,35
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 3,38 2,82 2,91 3,03

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 29Bewertung des Hornbach Werbeplakates

Die Gruppe der deutschen (6,73) und die der rumanischen/tirkischen (6,48) Migranten
bewerten das Hornbach Werbeplakat insgesamt deutlich positiver als Osterreicher (5,62).
Die Unterschiede sind hochsignifikant. Schéner wird das Plakat von den ruménischen und
tirkischen Migranten (5,50) empfunden. lhre Bewertung unterscheidet sich signifikant
von den anderen beiden Gruppen (deutsche Migranten 4,85, Osterreicher 4,65). Ein Trend
ist in der Bewertung des Informationsgehaltes erkennbar, am wenigsten informativ wird
das Plakat von Osterreichern beurteilt. Signifikant unterscheidet sich die Bewertung des
semantischen Differenzials ernst/humorvoll. Osterreicher beurteilen das Plakat eher ernst
(3,75), wohingegen die beiden Migrantengruppen (deutsche Migranten 4,62, rumé-
nisch/tirkische Migranten 4,52) zu einer humorvollen Bewertung tendieren. Ein Trend
ist bei der Bewertung der Moral erkennbar. Die beiden Migrantengruppen bewerten das
Plakat moralischer als Osterreicher. Ansonsten sind keine Auffalligkeiten zwischen den

Gruppen erkennbar.
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Bewertung des Dove Werbeplakates

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
insgesamt negativ(l) - insgesamt positiv

(8) 5,88 6,67 6,54 * 6,37
hésslich (1) — schon (8) 6,00 6,48 6,43 6,31
unverstandlich (1) — verstandlich (8) 6,35 6,88 6,41 6,56
konventionell (1) — innovativ (8) 6,13 6,74 6,07 * 6,34
nicht informativ (1) — informativ (8) 4,97 5,53 5,73 5,41
ernst (1) - humorvoll (8) 5,75 6,67 6,07 Fkx 6,18
unmoralisch (1) — moralisch (8) 5,65 6,23 6,05 5,98
rational (1) — emotional (8) 5,90 6,62 5,96 ** 6,18
nicht provokant (1) — provokant (8) 4,77 5,58 4,27 ool 4,91
nicht irritierend (1) — irritierend (8) 3,35 2,85 2,66 2,96

Mittelwerte Skala: 1-8, semantische Differentiale
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 30 Bewertung des Dove Werbeplakates

Beim semantischen Differenzial insgesamt positiv/insgesamt negativ fallt die positivere
Bewertung bei den Migrantengruppen auf (deutsche Migranten 6,67, ruménische und
tirkische Migranten 6,54). Damit ist ein Trend zur Osterreichergruppe (5,88) erkennbar.
Ein weiterer Trend zeigt sich bei der Bewertung innovativ/konventionell. Deutsche sehen
das Dove Werbeplakat innovativer, als Osterreicher und ruméanische/tiirkische Migranten.
Am humorvollsten bewerten die deutschen Migranten (6,67) das Plakat, gefolgt von den
rumanischen und tiirkischen Migranten (6,07) und den Osterreichern (5,75). Die Ergeb-
nisse unterscheiden sich hochsignifikant voneinander. Am emotionalsten wird das Plakat
ebenfalls von den Deutschen (6,62) bewertet, ihre Beurteilung unterscheidet sich signifi-
kant von den beiden anderen Gruppen (ruméanische/tirkische Migranten 5,96, Osterrei-
cher 5,90). Gleichzeitig finden die deutschen Migranten (5,58) das Dove Plakat am pro-
vokantesten und unterscheiden sich hochsignifikant von den rumanischen Migranten
(4,27) und den Osterreichern (4,77). Ansonsten sind keine Signifikanzen zwischen den

drei Gruppen zu vermerken.
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Ad Hypothese 2.1: Das Plakat von Hornbach wird von den Osterreichern hochsigni-

fikant negativer beurteilt, als von den anderen beiden Gruppen. Auch das Dove
Werbeplakat wird von den Osterreichern am negativsten bewertet, ein Trend ist
erkennbar. Die Hypothese kann jedoch nicht fur das Plakat von Telering verifiziert
werden, welches von der deutschen Migrantengruppe am negativsten bewertet wird.
Somit ist die Hypothese 2.1 als falsifiziert anzusehen.

Ad Hypothese 2.2: Die Hypothese erweist sich bei keiner Plakatbewertung als rich-

tig. Jedes der drei Werbeplakate wird von den deutschen Migranten provokanter
bewertet, als von den Osterreichern. Somit ist auch Hypothese 2.2 als falsifiziert zu
betrachten.

Ad Hypothese 2.3: Es werden keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung

nach humorvollen Gesichtspunkten bei den Plakaten von Telering und Hornbach
festgestellt. Jedoch bewerten die Osterreicher das Plakat von Hornbach signifikant
ernster (weniger humorvoll), als die beiden anderen Gruppen. Dadurch ist auch

Hypothese 2.3. nicht haltbar und als falsifiziert anzusehen.

Fragestellung 3: Lésen multikulturelle Werbeplakate bei deutschen, tiirkischen und

rumaénischen Migranten positivere Gefiihle aus als bei Osterreichern?

Hypothese 3.1: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei deutschen, turkischen und ruma-
nischen Migranten mehr Freude aus als bei Osterreichern.

Hypothese 3.2: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei deutschen, turkischen und ruma-
nischen Migranten mehr Heiterkeit aus als bei Osterreichern.

Hypothese 3.3: Multikulturelle Werbeplakate I6sen bei Menschen mit Migrationshinter-

grund mehr Uberraschung aus als bei Osterreichern.
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Telering Plakat: Ausgeldste Gefiihle nach Migrationshintergrund

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
Freude 2,17 2,38 3,11 ol 2,53
Angst 1,43 1,24 1,70 1,45
Arger 2,67 2,64 2,50 2,60
Heiterkeit 2,63 2,73 2,86 2,74
Traurigkeit 1,57 1,64 2,09 1,75
Ekel 1,42 1,67 2,04 1,70
Uberraschung 2,12 2,45 2,75 2,43

Mittelwerte Skala: 1= in keinem MaRe, 8= in hohem MaRe
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 31 Telering Plakat: Ausgeldste Gefuihle nach Migrationshintergrund

Das Telering-Werbeplakat Werbeplakat 16st bei der deutschen (2,38) und der ruma-

nisch/tirkischen (3,11) Migrantengruppe mehr Freude aus als bei den Osterreichern

(2,17). Speziell der Wert der ruménisch/tirkischen Gruppe ist signifikant hoher als jener

der anderen Gruppen. Auch die ausgeldste Freude ist bei beiden Migrantengruppen leicht

hoher als bei den Osterreichern, wenngleich auch die Gruppen sich nicht signifikant von-

einander unterscheiden. Etwas deutlicher fallt das MaR der ausgelésten Uberraschung aus,

doch auch dieses unterscheidet sich nicht signifikant innerhalb der Gruppen. Generell ist

zu sagen, dass das Telering Plakat kaum bzw. eher schwache Gefiihle auslost.
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Hornbach Plakat: Ausgeldste Gefiihle nach Migrationshintergrund

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
Freude 3,38 4,38 4,30 ol 4,03
Angst 1,52 1,32 1,52 1,45
Arger 1,80 1,33 1,43 1,52
Heiterkeit 2,68 3,82 3,14 ol 3,24
Traurigkeit 1,85 1,39 1,79 1,66
Ekel 1,47 1,35 1,41 1,41
Uberraschung 3,27 3,89 3,89 3,69

Mittelwerte Skala: 1= in keinem MaRe, 8= in hohem MaRe
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 32 Hornbach Plakat: Ausgel6ste Gefiihle nach Migrationshintergrund

Am meisten Freude empfinden die beiden Migrantengruppen (deutsche Migranten 4,38,
rumaénisch/tirkische Migranten 4,30). Die beiden Gruppen unterscheiden sich signifikant
von der Osterreichischen Gruppe (3,38). Auch die ausgeldste Heiterkeit unterscheidet sich
signifikant zwischen den Gruppen. Am mit Abstand lustigsten wird das Plakat von den
deutschen Migranten bewertet. Obwohl Uberraschung bei der deutschen und der ruma-
nisch/tirkischen Gruppe in héherem Male ausgel6st wird, unterscheiden sich die Grup-

pen nicht signifikant voneinander.
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Dove Plakat: Ausgeldste Gefiihle nach Migrationshintergrund

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
Freude 3,87 5,35 5,04 ookl 4,76
Angst 1,50 1,41 1,50 1,47
Arger 1,75 1,55 1,45 1,58
Heiterkeit 3,63 5,09 3,27 ookl 4,05
Traurigkeit 1,72 1,41 1,41 1,51
Ekel 1,57 1,53 1,52 1,54
Uberraschung 3,12 3,85 4,04 * 3,66

Mittelwerte Skala: 1= in keinem MaRe, 8= in hohem Male
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 33 Dove Plakat: Ausgeldste Gefiihle nach Migrationshintergrund

Auch beim Dove-Plakat ist die ausgeloste Freude bei den beiden Migrantengruppen am
deutlichsten ausgepragt. Am stérksten wird Freude bei den Deutschen ausgel6st (5,35),
gefolgt von den Rumanen/Tirken (5,04). Deutlich weniger Freude wird bei Osterreichern
hervorgerufen (3,87). Die Ergebnisse unterscheiden sich hochsignifikant voneinander.
Auch das Geflhl der Heiterkeit wird Deutschen hochsignifikant hoher ausgelost (5,09) als
bei rumanisch/tiirkischen Migranten (3,27) und Osterreichern (3,63). Keine Signifikanz,
dafiir aber ein gewisser Trend ist bei der ausgeldsten Uberraschung zu vermerken. Wieder

wird letztere bei den Migrantengruppen hoher hervorgerufen als bei Osterreichern.

Ad Hypothese 3.1: Anhand dieser Ergebnisse wird deutlich, dass alle drei multikul-

turellen Werbeplakate signifikant mehr Freude bei den Gruppen mit Migrations-
hintergrund auslésen als bei Osterreichern ohne Migrationshintergrund. Die Hypo-
these 3.1 kann als verifiziert angesehen werden.

Ad Hypothese 3.2: Obwohl multikulturelle Werbeplakate zumeist mehr Heiterkeit

den Migranten auslosen, kann die Hypothese nicht gehalten werden. Grund dafir
sind die ausgeldsten Heiterkeitsgefuhle bei dem Dove Werbeplakat. Die Heiterkeits-
auspragung der deutschen Migrantengruppe ist zwar signifikant héher als jene der
Osterreicher, allerdings ist der Wert der ausgelosten Heiterkeit bei der ruma-
nisch/tirkischen Migrantengruppe am niedrigsten. Somit ist die Hypothese zu falsi-
fizieren.

Ad Hypothese 3.3: Die beiden Migrantengruppen empfinden zwar mehr Uberra-

schung bei allen drei Werbeplakaten, aber aul3er einem Trend bei der Dove Wer-
bung sind keine signifikanten Unterschiede zu verzeichnen. Somit kann die Hypo-

these weder verifiziert noch falsifiziert werden.
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Fragestellung 4: Ldsen multikulturelle Werbeplakate bei Osterreichern negativere

Geflihle aus als bei deutschen, tiirkischen und rumanischen Migranten?

Hypothese 4.1: Multikulturelle Werbeplakate I6sen bei Osterreichern mehr Arger aus als
bei deutschen, turkischen und rumanischen Migranten.

Hypothese 4.2: Multikulturelle Werbeplakate l6sen bei Osterreichern mehr Angst aus als
bei deutschen, tirkischen und rumanischen Migranten.

Hypothese 4.3: Multikulturelle Werbeplakate 16sen bei Osterreichern mehr Traurigkeit
aus als bei deutschen, tirkischen und rumanischen Migranten.

Ad Hypothese 4.1: Es gibt keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich des ausge-

I6sten Argers bei den gezeigten multikulturellen Werbeplakaten zwischen Osterrei-
chern, deutschen, ruméanischen und turkischen Migranten. Es besteht kein Zusam-
menhang zwischen den einzelnen Gruppen, die Nullhypothese kann als bestatigt
angesehen werden.

Ad Hypothese 4.2: Es besteht kein erkennbarer Zusammenhang bei der ausgelésten

Angst zwischen den deutschen, ruméanischen und tirkischen Migrantengruppen und
Osterreichern. Die Nullhypothese kann als bestéatigt festgehalten werden.

Ad Hypothese 4.3: Es besteht kein erkennbarer Zusammenhang bei der ausgeldsten

Traurigkeit zwischen den deutschen, ruméanischen und turkischen Migrantengrup-
pen und Osterreichern. Die Nullhypothese kann als bestéatigt betrachtet werden.

Fragestellung 5: Unterscheiden sich allgemeine Ansichten gegentber Werbung zwi-
schen Osterreichern und deutschen, ruméanischen und tirkischen Migranten?
Hypothese 5.1: Werbung spielt im Kaufverhalten von Osterreichern eine wichtigere Rol-
le als in jenem von deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten.

Hypothese 5.2: Deutsche, rumanische und tdrkische Migranten winschen sich mehr

Werbung die Migranten anspricht als Osterreicher.
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Allgemeine Ansichten gegeniiber Werbung nach Migrationshintergrund

Mittelwerte (Skala 1-8) Migrationshintergrund Sign.

N=182 (Anzahl der analysierten Falle) Osterreich | Deutschland | Ruménien/Tiirkei | (t-Test) | Gesamt
Werbung spielt in meinem Kaufverhalten

eine wichtige Rolle. 4,58 4,68 4,63 4,63
Ich stehe Werbung grundsatzlich positiv

gegeniber. 4,27 4,80 4,52 4,54
Ich wiinsche mir mehr Werbung die Mig-

ranten anspricht. 3,58 3,39 3,84 3,59
Mich stért Werbung mit spezifisch natio-

nalem Inhalt. 5,08 5,11 4,55 4,93

Mittelwerte Skala: 1= tiberhaupt nicht, 8= voll und ganz
Signifikanz: hochsignifikant ***=p<0,01, signifikant **=p<0,05, Trend *=p<0,1

Tabelle 34 Allgemeine Ansichten gegeniiber Werbung nach Migrationshintergrund

Werbung spielt sowohl fiir Osterreicher (4,58) als auch fir deutsche (4,68), ruméanische
und tarkische (4,63) Migranten eine ahnlich wichtige Rolle in ihrem Kaufverhalten. Die
Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant voneinander. Ebenso stehen alle drei Grup-
pen Werbung grundsatzlich eher positiv gegeniiber (Osterreicher 4,27, deutsche Migran-
ten 4,80, ruménische und tirkische Migranten 4,52). Es gibt keine erkennbare Signifikanz
zwischen den Gruppen. Osterreicher (3,58), und die beiden Migrantengruppen (deutsche
Migranten 3,39, rumanische und tirkische Migranten 3,84) winschen tendenziell nicht
mehr Werbung, die Migranten anspricht. Abermals ist keine Signifikanz zwischen den
Gruppen erkennbar. Alle drei Gruppen stimmen der Aussage, dass sie Werbung mit spe-
zifisch nationalem Inhalt stért, eher zu, wenngleich sich die Gruppen nicht signifikant
voneinander unterscheiden. (Osterreicher 5,08, deutsche Migranten 5,11, rumanische und
tirkische Migranten 4,55)

Ad Hypothese 5.1: Werbung spielt im Kaufverhalten aller drei Gruppen eine sehr

ahnliche Rolle. Es sind keine signifikanten Unterschiede zwischen Osterreichern,
deutschen, rumanischen und tirkischen Migranten erkennbar. Da kein Zusammen-
hang zwischen den einzelnen Gruppen besteht, kann die Nullhypothese als bestatigt
angesehen werden.

Ad _Hypothese 5.2: Auch flr Hypothese 5.2 kann die Nullhypothese als bestatigt

dargelegt werden - es besteht kein Zusammenhang zwischen den drei Gruppen.
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5 Fazit

Die Auswertung gestaltete sich sehr durchwachsen und brachte neben erwarteten Ergeb-
nissen ebenso unerwartete. Die beiden Migrantengruppen beurteilten die Werbeplakate
mit Osterreichbezug wie erwartet signifikant positiver als Osterreicher. Es wurde vorweg
angenommen, dass Osterreich das Wunschland fiir viele Migranten ist und der Oster-

reichbezug am Plakat eine positive Stimmung evoziert.

Die Annahme hingegen, dass osterreichische Werbeplakate von Osterreichern emotiona-
ler bewertet werden als von den beiden Migrantengruppen, hat sich als falsch herausge-
stellt. Auch die Annahmen, dass multikulturelle Werbeplakate von Osterreichern negati-
ver und provokanter beurteilt werden als von deutschen, ruménischen und tdrkischen
Migranten, haben sich als nicht richtig erwiesen. Klar hervorgegangen ist, dass die Be-
wertung der humoristischen Seite der Plakate nicht signifikant zwischen den Gruppen
unterschieden werden kann. Die Bewertungen lagen sehr nah aneinander und die Nullhy-
pothese konnte als bestétigt angesehen werden.

Gegen jede Erwartung fiel das Ergebnis aus, ob sich die Befragten mehr Werbung fiir
Migranten wiinschen. Erwartet wurde zumindest ein Trend dahingehend, dass sich Mig-
ranten mehr spezifische Werbung, die Migranten anspricht, wiinschen. Die Werte aller
drei Gruppen lagen auf &hnlich niedrigem Niveau und wiesen keinerlei signifikante Un-
terschiede zueinander auf. Generell fiel auf, dass die rumanischen und tlrkischen Migran-
ten am ,,groRziigigsten” bewerteten, indes die deutschen Migranten und Osterreicher kri-

tischer waren. Sie bewegten sich eher am Mittelwert als die vorhin genannte Gruppe.

Auffallig war, dass kaum ein Plakat starke Gefiihle auslésen konnte. Das "Telering'-
Plakat erzielte den insgesamt schwéchsten Gefiihlsauschlag, indes das "Dove"-Plakat die
starksten Geflhle ausldste. Die Hypothese, dass multikulturelle Werbeplakate bei den
deutschen, ruménischen und tirkischen Migranten am meisten Freude auslésen, konnte
mit hoher Signifikanz verifiziert werden. Das Ergebnis war sehr schwer vorherzusehen

und dementsprechend wenige Hypothesen konnten verifiziert werden.

Im folgenden Teil ,,Methodischer Ausbau® soll auf VVerbesserungsmoglichkeiten und wei-

tere Vertiefung in die Thematik hingewiesen werden.
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6 Methodischer Ausbau

Als problematisch erwies sich die Rekrutierung im Vorfeld der Auswertung. Die Ldsung,
Menschen mit dem jeweiligen Migrationshintergrund tber Facebook-Gruppen zu rekru-
tieren, erwies sich als suboptimal. Der Rucklauf erfolgte sparlich, trotz der Hilfsbereit-
schaft einiger Moderatoren. Um ein grolReres Sample an Teilnehmern fiir eine weiterfuh-

rende Befragung zu gewinnen, sollte ein anderes Rekrutierungsmodell angedacht werden.

Die Bewertung der einzelnen Werbeplakate erschien oft nicht nachvollziehbar, vielmehr
willkdrlich und zuféllig. Vermutlich wére eine systematischere Auswahl an Werbeplaka-

ten hinsichtlich vorher genau festgelegter Merkmale besser gewesen.

Die gesammelten Daten sollten im Zuge einer groRer angelegten Untersuchung genauer

ausgewertet werden, um Griinde fir die jeweiligen Bewertungen fest zu machen.

Eine Uberlegenswerte Alternative neben einer neuerlichen Befragung waren Interviews
oder Gruppendiskussionen mit Personen aus den jeweiligen Gruppen. Dies hétte zum
Vorteil, dass genauere Faktoren die zu den jeweiligen Bewertungen flhren, ausfihrlicher

thematisiert werden konnen.

Diese Arbeit vermag bestenfalls einen Uberblick tber das Thema der Werbebewertung
von Osterreichern und Migranten zu geben. Zu komplex und vielschichtig ist diese The-
matik, als dass sie in einer Magisterarbeit erschopfend behandelt werden konnte. Nicht
zuletzt, weil Werbung weiterhin ein wichtiges Medium bleiben wird und auch nicht von
einer abflauenden Einwanderung nach Osterreich ausgegangen werden kann, empfiehlt es

sich, weitere Forschungen auf diesem Gebiet anzustellen.
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Anhang

Fragebogen

S7% Lniversitat
e wien

Sehr geehrte Damen und Herren!

Im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fir Publizistik- und Kommunikationswis-
senschaft der Universitat Wien untersuche ich die Akzeptanz und Bewertung Osterreichi-
scher Werbeplakate von Menschen mit Migrationshintergrund im Vergleich zu Osterrei-
chern. Im Folgenden werden Ihnen verschiedene Fragen zu Ihrer Person sowie zu einigen
ausgewdhlten Werbeplakaten gestellt. Ich bitte Sie, den Fragebogen vollstandig auszuful-
len, da jede Beantwortung fiir die spatere Auswertung sehr wichtig ist. Weiters ersuche
ich Sie um eine ehrliche Beantwortung und weise Sie darauf hin, dass es keine richtigen
oder falschen Antworten gibt. Ihre Antworten werden vertraulich behandelt und dienen

nur der spéteren statistischen Auswertung.

Vielen Dank, Christian Bayer

Bitte fullen Sie folgende Felder aus.

Geschlecht:

Alter:

Wohnort:

Familienstand:

Anzahl der Kinder:

Hochste abgeschlossene Schule:
Beruf:

Monatseinkommen Netto: €
Geburtsland:

Geburtsland des Vaters:
Geburtsland der Mutter:

In Osterreich lebend seit:
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Nachstehend finden Sie verschiedene Werte oder Ziele. Bitte geben Sie an, wie wich-

tig fur Sie personlich diese Werte sind.

Folgende Werte sind mir ...

Bnyoim
-un zuep

bn
-U2IM Jyas

Hilfsbereitschaft/ Zusammenhalt

Vertrauen/ Ehrlichkeit

Harmonie

Liebe/ Zuneigung

Gerechtigkeit/ Fairness

Sicherheit

Ordnung

Anpassung/ Gehorsam

Toleranz

Leistung

Freiheit/ Selbstbestimmung

Macht / Starke

Schonheit

Spal’ / Genuss

Erfolg / Ansehen

Wohlstand/ Reichtum

Gleichheit/ Gleichwertigkeit

Tradition

Wissen/ Féhigkeiten

Stimulation/ Abwechslung

Treue/ Verlasslichkeit

Recht/ Gesetze

Heimat/ Verwurzelung

Gesundheit/ Fitness

Freizeit

EEEEE NN NN NN AN NN e

)

i
)
)

i
)

i
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Wie stark vertreten Sie folgende Ansichten?

Ich stimme ... zu

. S .S
Frauen sollten ihre Rolle als Mutter und Ehefrau
ernster nehmen. Loy b o b
Fur eine Frau ist es wichtiger, die Karriere ihres
Mannes zu unterstitzen als ihre eigene. by oy ooy
Ehen zwischen zwei Frauen bzw. zwischen
Mannern sollten erlaubt sein. E NN NN
Es ist ekelhaft zu sehen, wenn sich
Homosexuelle in der Offentlichkeit kiissen. ENEE NN NN
Juden sind auf Grund ihres Verhaltens nicht
unschuldig daran, dass sie verfolgt werden. E NN NN
Juden haben zu viel Einfluss in Osterreich. CIIC Tt T e el
Es leben zu viele Auslander in Osterreich. CI O oo
Wenn die Jobs knapp werden, dann sollte man
die Auslander in Osterreich wieder nach Hause | [ ][ [ ]|
schicken.
Es gibt eine natirliche Hierarchie zwischen den
Volkern verschiedener Hautfarbe. E NN NN
Es ist richtig, dass WeiRe die Welt anfiihren. CIIC Tt T e el
Obdachlose sollten aus den FuRgangerzonen
entfernt werden. E NN NN
Obdachlose in der Stadt sind unangenehm CIITC IO T e e
Bei so vielen Muslimen in Osterreich, fiihlt man
sich zunehmend als Fremder im eigenen Land. o ogigip
Die Einwanderung von Muslimen sollte in
Osterreich verboten sein. E NN NN
Diejenigen, die neu in ein Land kommen, sollten
mit weniger zufrieden sein. NN NN
Wer schon lange in einem Land lebt, sollte mehr
Rechte haben als diejenigen, die neu [ ]| ]| 00|00 |0 (00010
hereinkommen.
Manchmal fiihle ich mich unwohl in der
Gegenwart von behinderten Menschen. by oy ooy
Manchmal bin ich unsicher, wie ich mich

OO 00040 d|d

gegentber behinderten Menschen verhalten soll.
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Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie personlich zu?

Die Aussage trifft ... auf mich zu

1yo1u
1dneylagn

zuep
pun ||oA

Ich filhle mich Osterreicher(inne)n nahe.

Osterreicher(inne)n wiirde ich immer helfen.

Ich liebe die osterreichischen Landschaften.

Am liebsten mache ich Urlaub in Osterreich.

Wenn ich die Osterreichische Fahne sehe und die
Hymne hore, habe ich ein erhebendes Gefiihl.

Im Ausland mache ich meine Zugehorigkeit zu
Osterreich gerne durch die Nationalfarben kennt-
lich.

Die Demokratie in Osterreich liegt mir am Her-
zen.

Fur den Erhalt der verfassungsrechtlichen Geset-
ze in Osterreich wiirde ich jederzeit Opfer brin-
gen.

Ich fiuhle mich mit der Osterreichischen Ge-
schichte im Guten wie im Schlechten verbunden.

Ich bemiihe mich, mit der Osterreichischen Ge-
schichte in mdglichst vielen Details vertraut zu
sein.

Ich fiihle mich der Osterreichischen Kultur in
ihrer Tradition und Vielfalt zugehorig.

Um kulturelle Veranstaltungen in Osterreich zu
besuchen, ist mir kein Aufwand zu groR.

Ich fiebre mit Osterreichischen Sportlern mit,
egal ob sie gewinnen oder verlieren.

Um die Siege Osterreichischer Sportler mitzuer-
leben, sehe ich mdglichst viele Sportsendungen
an.

O |olojol ool ool o|opbooo
0 |000] 0|0 0|00 |00ooo
0 |0|0|0] 0|0 0|00 0000
00|00 0|0 0|00 |00ooo
0 |0|0|0] 0|0 0|00 0000
0 |000] 0|0 0|00 |00ooo
0 |0|0|0] 0|0 0|00 0000
0 |000] 0|0 0|00 |00ooo
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Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen (iber Osterreich zu?

Ich stimme ... zu

n

Yo
1dneyJaq

zuep
pun ||oA

So gut wie Osterreich ist kein anderes Land.

Osterreicher(innen) sind besser als andere Men-
schen.

Osterreich kommt am besten fiir sich alleine
zurecht.

Osterreich muss sich gegen zu starke Uberfrem-
dung zur Wehr setzen.

Um die nationalen Interessen Osterreichs zu
wahren, muss man auch bereit sein, Gewalt ge-
gen aulere Feinde anzuwenden.

Es ist nur recht und billig gegen Leute, die den
inneren  Frieden in  Osterreich  bedrohen,
Zwangsmittel einzusetzen.

O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ
O O (OjojgQ

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen Uber Osterreich

und andere Nationen

zu?

Ich stimme ... zu |_ & o S
Ich denke immer mal darliber nach, was es be- =
deutet, Osterreicher(in) zu sein. oo o gy
Im Urlaub merke ich besonders, dass ich Oster-
reicher bin. NN NN
Keine Nation kann sicher sein, das moralisch
Gute zu verkorpern. Ey NN
Ich bin kritisch gegeniiber dem, was in Oster-
reich als Selbstverstandlich gilt. oo o gy
Man kann von anderen Nationen viel lernen. Lot
In Osterreich kann es gar nicht genug Vielfalt mlislinlinli=li=lizlln
geben.
Einwanderer beleben die 6sterreichische Kultur. | [ L1 1LV L
Ich feiere gern mit Angehorigen anderer Natio- mlisli=lisli=lizlinlln
nen.
Ich fuhle mich als Weltbirger. O]t
Im Grunde sind die Menschen aller Nationen
gleich. OO 00040 d|d
Die Menschheit kann nur Uberleben, wenn sie
starker zusammenrckt. NN NN
Die gegenwadrtigen Probleme erzwingen eine mlisli=lisli=lizlinlln

enge Zusammenarbeit aller Nationen.
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Im Folgenden stehen jeweils zwei Aussagen einander gegeniber. Bitte entscheiden
Sie bei jedem Paar, welche Aussage eher zutrifft. Bitte kreuzen Sie nur jeweils eine
der Antwortalternativen an.

[ ] Vieles Ungliick im Leben der Menschen ist zum Teil auf Pech zuriickzufiihren.
[ ] Ungliick ist die Folge von Fehlern, die man selbst gemacht hat.

[ ] Es hat sich fiir mich als gut erwiesen, selbst Entscheidungen zu treffen, anstatt
mich auf das Schicksal zu verlassen.

[ ] Ich habe oft die Erfahrung gemacht, dass die Dinge kommen, wie sie kommen
mussen.

[ ] Es lohnt sich nicht immer, zu weit vorauszuplanen, weil viele Dinge schlieRlich
doch vom Zufall abhéangen.

[ ] Wenn ich Plane mache, bin ich meist sicher, dass ich sie auch verwirklichen
kann.

[ ] Ob ich das bekomme, was ich will, hat bei mir so gut wie nichts mit Gliick zu
tun.
[ ] Haufig kénnte man Entscheidungen treffen, indem man eine Miinze wirft.

[ ] Es wird immer Kriege geben, auch wenn sich die Menschen noch so sehr Miihe
geben, sie zu verhindern.

[ ] Einer der Hauptgriinde, warum es Kriege gibt, ist, dass sich Menschen nicht
genug um Politik kimmern.

[ ] Die Welt wird von einigen wenigen Méchtigen beherrscht, der kleine Mann kann
nur wenig daran andern.

[ ] Auch der Durchschnittsbiirger kann Einfluss auf die Entscheidungen der Regie-
rung nehmen.

[ ] Durch aktive Beteiligung im politischen und gesellschaftlichen Bereich kann
man Einfluss nehmen auf Ereignisse von weltweiter Bedeutung.

[ ] Bei dem, was auf der Welt geschieht, sind die meisten von uns Opfer von
Kraften, die wir weder verstehen noch beeinflussen konnen.

[ ] Mit geniigend Anstrengung kann man politische Korruption ausmerzen.
[ ] Fiir den einzelnen ist es schwierig, Einfluss darauf auszuiiben, was die Politiker
in ihrem Amt leisten.

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

S <
Werbung spielt in meinem Kaufverhal- =
ten eine wichtige Rolle. Lo ojoojojb|d
Ich stehe Werbung grundsatzlich positiv
gegenuber. OO o/d|t|opd)
Ich winsche mir mehr Werbung, die
Migranten anspricht. O oo boo/g| ot
Mich stort Werbung mit spezifisch nati-
onalem Inhalt. g g|o g
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Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Kastchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

siiniiniinsiniiniinils
sii=iiniinsiniiniinils
[niiniiniinsiniEniiniln
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innovativ

informativ,

humorvoll

moralisch

emotional

provokant

irritierend

konven-
tionell

HiiniiniiniiniiniinEln

nicht
informativ|

HiiniiniiniiniiniinEln

ernst

HIENEInEIniAnEinEnEEn

un-
moralisch

Hiiniiniiniiniiniiniln

rational

HiINEENEEnEEnEEnEEnEln

nicht
provokant

HiiniiniiniiniiniinEln

nicht
irritierend

HiiniiniiniiniiniinEln
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Bitte geben Sie an, in welchem Male das Werbeplakat folgende Gefiihle bei Ihnen

auslost.
Bei mir wird das Geflhl... ausgelost = % 23
T 23
I9) % (9] g
Freude HEISEInAnEInEinEAnENnE
Arger S A I I O
Heiterkeit HEINEENEENEInEEnEEnEEn
Traurigkeit IS O 1 O I I
Ekel L e e g e
Uberraschung HEINEINEInEEnEEnEEnEEn
Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.
Mir geféallt das beworbene Produkt. S oo .8
HIEEEEEEIERIEEEnEEnEEn
Ich wiirde dieses Produkt kaufen. S o o8
HIEEEEEEIERIEEEnEEnEEn
Ich wirde dieses Produkt meinen S o <
Freunden weiterempfehlen. G % R
HIIREINEINEInEEnEEnEEn
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100% Rindfleisch aus Osterreich.

i'm lovin' it

Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Késtchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

Alebau
jwesapsu
Anisod
1wesabsul

siislisiisaaniEniiniln
slislisiissiniEniinils
[siiniEniiniiniinEEniln
O OO O OO
[miiniisii=iiniisiiniln
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HinEEniiniiniiniEnEEn

3 3

S . 2

HinEEniiniiniiniEnEEn

5 3

s S

HiInEInNInEinEEnEEniEn

HInEEniiniiniiniEnEEn

HEnEEnEIniiniininnEEn

Bitte geben Sie an, in welchem MalRe das Werbeplakat folgende Gefiihle bei Ihnen

auslost.

Bei mir wird das Geflhl... ausgelost = % 23
S5 2S
@D % @ g

Freude NEINEISEENEInEEnENnEAnD

Angst IS I S S S S S )

Arger —_——t— === ==

Heiterkeit IS ) ) e I O I I

Traurigkeit S ) A O

Ekel O gl

Uberraschung HEINEENEInEEInEEInE Nl
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Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.

Mir gefallt das beworbene Produkt. ” <
59 =
~ %o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt kaufen. ” Q
g9 3R
=2 % o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt meinen| _ <
Freunden weiterempfehlen. 59 =R
=2 = o
HEINEEN []
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Osterreich ist frei.
Faltenfrei!”

‘botarin

Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Kastchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

§§DDDDDD§§
%DDDDDDé
%DDDDDD%
%DDDDDD%
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Bitte geben Sie an, in welchem MalRe das Werbeplakat folgende Geflihle bei

auslost.

>0
3
D
=)

Bei mir wird das Gefihl... ausgeldst

ogeiN
wiau19y ul

asleN
wayoy ui

Freude

Angst

Arger

Heiterkeit

Traurigkeit

Ekel

Uberraschung

]

EEEEEEE

SRR RS

EEEEE .

EEEEEEE

SRR RS

EEE e

EEEEEEE

Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.

1
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Mir gefallt das beworbene Produkt. U, @
25 g5
Ich wirde dieses Produkt kaufen. " @
25 g5
Ich wirde dieses Produkt meinen| _ o8
Freunden weiterempfehlen. 5= 3 N
— = - Q@
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Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Késtchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

Alrebau
jwesabsu

Anisod
Jwesabsul

O OO O oo
sii=lisiissaniEniinils
[(siinEniinliniinEEniln
siisiisiisiisiinii=ils
g ogog []
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Bitte geben Sie an, in welchem MalRe das Werbeplakat folgende Gefiihle bei Ihnen

auslost.
Bei mir wird das Gefhl... ausgeldst = 5
<z <=
= 2 S
19%) % @ g
Freude HEEERINEEERInEEnRinEEn
Angst HEIERENRENEAE ;;;
Arger HEINEENEENEInEEnEEnEEn
Heiterkeit HEIEEEERIEEEN ;;;
Traurigkeit HEIEEEnRIEEEnRinEEnRln
Ekel OO OO
Uberraschung HEInEInEinlinlinlinlln
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Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.

Mir gefallt das beworbene Produkt. ” <
59 =
~ %o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt kaufen. ” <
59 3R
~ 2 %o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt meinen| _ <
Freunden weiterempfehlen. 59 =R
= @ = e
HEINEEN []
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Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Kastchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

=i o 2
S < o «Q
) 20}
L »n = un
=0 2'9’
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S 3 =

2 2

HinEEniiniiniiniEnEEn

2 5

HinEEniiniiniiniEnEEn

3 3

S . 2

HiInEInNInEinEEnEEniEn

HInEEniiniiniiniEnEEn
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s g S

HEnEEnEIniiniininnEEn
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Bitte geben Sie an, in welchem Male das Werbeplakat folgende Gefiihle bei Ihnen

auslost.

Bei mir wird das Geflhl... ausgelost 5 5
<z <=
S5 2S
('Dg mg

Freude LV LD LD LT LT E TR LT

Angst IS I S S S S S )

Arger S A I I A e S

Heiterkeit ; ; ; ; ; ; ; ;

Traurigkeit N S A I O O

Ekel oo

Uberraschung HEINEINEInEEnEEnEEnEEn
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Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.

Mir gefallt das beworbene Produkt. ” <
59 =
~ %o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt kaufen. ” <
59 3R
~ 2 %o
HEINEEN []
Ich wirde dieses Produkt meinen| _ <
Freunden weiterempfehlen. 59 =R
= @ = e
HEINEEN []
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“Immer noch keine Models, aber straffe Kurven.

o

Nachstehend finden Sie verschiedene Aussagen. Bitte kreuzen Sie die Ihrer Meinung
entsprechenden Kastchen an.

Ich beurteile das Werbeplakat als...

§§DDDDDD§D§
éDDDDDDé
%DDDDDD%
%DDDDDD%
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Bitte geben Sie an, in welchem MalRe das Werbeplakat folgende Gefiihle bei Ihnen

auslost.

Bei mir wird das Gefhl... ausgeldst = 5
<z 53
c‘D% mg

Freude SNISEISEinEInEEnEEmEEn

Angst I [ U I o e

Arger HEINEINEENEInEInEInEEn

Heiterkeit S ) e e

Traurigkeit HilnEiniEniinEiniEnEEnl

Ekel L L L L LIRS L
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Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Kastchen an.

Mir gefallt das beworbene Produkt. S oo <
HIEREEREEE []
Ich wiirde dieses Produkt kaufen. S oo <
HIEREEREEE []
Ich wirde dieses Produkt meinen S o <
Freunden weiterempfehlen. G =R
HIEREEREEE []

Vielen Dank fiur Ihre Mitarbeit.
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