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Zusammenfassung

Das Kommunikationsmanagement ist aktuell groBen Veranderungen unterworfen: Die
Tendenz geht von voneinander isolierten Malinahmen zur Absatzsteigerung hin zu ausdif-
ferenzierten und aufeinander abgestimmten Kommunikationsmalinahmen, die tbergreifen-
der eine Beziehung zwischen Organisation und Dialoggruppen herstellen sollen. Bezie-
hungsaufbau findet malRgeblich auf der Stilebene der Kommunikation statt, daher ist der
bisher im Kommunikationsmanagement nur am Rande behandelte Faktor des Sprachstils

entscheidend.

Die vorliegende Arbeit mochte untersuchen, welches Potenzial insbesondere der Einsatz
eines informellen Sprachstils fir die Beziehungsgestaltung zwischen Organisation und Di-
aloggruppen hat und welchen Spielraum die Organisationen diesbeziiglich haben, ohne
dass der Sprachstil als unangemessen empfunden wird oder Reaktanz auslost.

Im theoretischen Teil werden verschiedene psychologische und soziale Prozesse analysiert
und daraus eine Schlussfolgerung in Hinblick auf das vermutete Potenzial informeller
Sprache fur das Kommunikationsmanagement gezogen. Daraufhin wird in der — durch eine
kurze qualitative Vorstudie vorbereiten — quantitativen Untersuchung ermittelt, als wie an-
gemessen Niederdsterreicherinnen informelle Sprache in der Unternehmenskommunikati-
on empfinden und inwiefern dieses Angemessenheitsempfinden mit ihrem Alter, ihrer ei-
genen Verwendung informeller Sprache sowie mit Charakteristika der entsprechenden
Kommunikationsformen zusammenhangt. Dazu wurde eine Face-to-face-Befragung mit

rund 200 Niederdsterreicherlnnen durchgefuhrt.

Die Ergebnisse des theoretischen Teils legen nahe, dass informelle Sprache ein nicht uner-
hebliches Potenzial hat, N&dhe zu den Dialoggruppen herzustellen und Beziehung zu gestal-
ten. Der quantitative Teil zeigt, dass die Angemessenheitseinschatzungen signifikant mit
dem Alter und der eigenen Verwendung informeller Sprache zusammenhéngen und abhén-

gig sind von der Informalitat der entsprechenden Kommunikationsform.



Abstract

Communication management is currently subject to substantial changes. The present ten-
dency leads away from isolated measures for increasing sales and towards more differenti-
ated and integrated strategies. These strategies are meant to create a relationship between
organisation and dialog groups. Building relationships mainly takes place on the stylistic
level of communication, so the previously neglected factor of language style becomes crit-

ical.

This paper aims to find out what potential the use of an informal style of language has for
building relationships between organisations and dialog groups and how far an organisa-

tion can go without using a style of language perceived as inappropriate.

In the theoretical part, various psychological and social processes are analysed. From this a
conclusion is drawn regarding the potential of informal language for communication man-
agement. Then, after preparation through a short qualitative study, a quantitative face-to-
face survey was conducted with 200 people from Lower Austria. It researched how appro-
priate people find the use of informal language in communication management and how
this feeling of propriety is connected to their age, their own use of informal language, and

certain characteristics of the forms of communication.

The theoretical part concludes that informal language can have the potential to create a
sense of closeness and shape relationships with dialog groups. The results from the empiri-
cal part imply that the feeling of propriety correlates significantly with a person’s age, their
own use of informal language, and the informality of the respective forms of communica-

tion.
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1 Einleitung

Das Kommunikationsmanagement verandert sich in den letzten Jahren: Phdnomene wie
Content-Marketing und kanallbergreifende Newsroom-Konzepte finden Einzug (vgl.
Schach/Christoph 2018, vif.). Damit zusammenhangend differenzieren sich Textsorten
(vgl. ebd., vii) und Kommunikationsmedien (vgl. Femers-Koch/Molthagen-Schndring
2018, 309) aus. Was zuvor stark von typischer Werbekommunikation gepragt war, entwi-
ckelt sich zu einer vielféltigeren Zusammenstellung aus Kommunikationsformen und
Textsorten: Unternehmensblogs, Brand Communities und viraler Social-Media-Content
gewinnen an Bedeutung. Zu den drei zentralen Kommunikationsfunktionen — Darstellungs-
funktion, Marketingfunktion und Dialogfunktion (vgl. Bruhn 2009) — tritt eine vierte: die
Medienfunktion, bei der ,Herstellung von Publizitit und indirekter Sozialitit“ (Tropp
2014, 1110) im Zentrum steht. Damit entsteht fir Unternehmen immer stérker die Anfor-
derung, ,konsistent und iiberzeugend zu kommunizieren* (Femers-Koch/Molthagen-
Schndring 2018, 309) wofur es unerlasslich ist, ,,die jeweiligen sprachlichen Gepflogenhei-
ten [der Kanile zu] kennen® (Briiser/Giittler 2018, 335). Denn Stilfragen haben grofie Be-
deutung fur den Aufbau von Beziehung und Vertrauen (vgl. Ebert 2015b, 532). Gerade in
den Public Relations (PR) beziehungsweise im Kommunikationsmanagement, das langfris-
tig Vertrauen und Beziehung zur Offentlichkeit anstrebt, sind ,,Einsatz und Wirkung von
Sprache ganz besonders entscheidend [...] fiir den Erfolg* (Wawra 2018, 95).

1.1 Problemstellung

In Bezug auf diese Stilfragen wird ein Bereich immer wichtiger: Da die Gesellschaft in den
letzten Jahrzehnten eine zunehmende Informalisierung erlebt (vgl. Ebert 2015b, 532) und
dies sich auch in der Sprache niederschlégt (vgl. ebd. sowie Muller 2016, 85 und Schmitz
2004, 63), missen sich Kommunikationsmanagerinnen damit auseinandersetzen, ob und
inwiefern sie informelle Sprache in die Unternehmenskommunikation einbinden. Wenn
man von einer ,,fundamentalen Konstituierung der sozialen Wirklichkeit durch Sprache*
(Schach/Christoph 2018, v) ausgeht, hat informelle Sprache das nicht zu unterschétzende
Potenzial, Situationen der Nahe mit den relevanten Bezugsgruppen zu schaffen. Eine Be-
schéftigung damit lohnt sich also, allerdings fiihlen sich PraktikerInnen nicht immer sicher

in der Einschétzung, wie weit sie mit dem Gebrauch informeller Sprache gehen diirfen.



Martin Dunkl, der Leiter des ,,Round Table Sprache® vom PRVA, schreibt in einem E-
Mail zu dem Thema: ,,Die Mitarbeitenden sind verunsichert, wann sie z.B. in social media
duzen diirfen oder ,miissen‘. Jedoch fuhrt ,,die Beschaftigung mit Sprache [noch] ein Ni-
schendasein in der PR-Forschung“ (Schach/Christoph 2018, v); eine ,,Schnittstelle zwi-
schen Linguistik und PR-Forschung® (ebd., vi) sowie eine entsprechende ,,wissenschafts-
gestiitzte systematische und professionelle Herangehensweise* (Wawra 2018, 95) an das
Thema Sprache in Organisationen fehlen zumeist. Obwohl dies nicht verwundert — fehlt
doch Kommunikationswissenschaftlerinnen und Betriebswissenschaftlerinnen typischer-
weise linguistisches Vorwissen zum Verfolgen entsprechender Ansatze —, besteht in dieser
Hinsicht dringender Forschungsbedarf. Insbesondere ,,[w]ie bestimmte Wortgebrauche,
Anredeformeln, Formulierungsmuster, [...] in welcher Situation von wem wie bewertet
werden, was also tberhaupt in der Kommunikation zwischen Unternehmen und Offent-
lichkeit als angemessen zu gelten hat, ist empirisch noch weitgehend unerforscht.“ (Ebert
2015b, 532) Die Sprachwissenschaft hat durchaus schon viel dazu beigetragen zu verste-
hen, welche sprachlichen Merkmale und welcher Stil typischerweise in den verschiedenen
Medien verwendet werden. Zum einen jedoch legt sie dabei ,,den Schwerpunkt auf nicht-
berufsmiafige Texte™ (Briiser/Gittler 2018, 336), sodass die Erkenntnisse meist nicht ohne
weiteres auf Unternehmenskommunikation tibertragbar sind. Schlie3lich kann davon aus-
gegangen werden, dass Menschen an Unternehmen andere sprachliche Erwartungen haben
als im privaten Bereich. Zum anderen hat die Linguistik weder das Ziel — zumindest wird
bisher kaum in diese Richtung geforscht — noch die methodischen Mittel, um empirisch zu
untersuchen, als wie angemessen Menschen unter welchen Bedingungen welche sprachli-
chen Mittel empfinden. Dies ist jedoch wichtig, mdchte das Kommunikationsmanagement
vermeiden, das Potenzial informeller Sprache ungenutzt zu lassen oder durch deren Uber-

maéRigen oder unangemessenen Gebrauch Reaktanz hervorzurufen.

1.2 Forschungsfrage

Daher mdchte diese Arbeit dazu beitragen zu verstehen, wie angemessen informelle Spra-
che in der Unternehmenskommunikation empfunden wird und wovon diese Angemessen-
heitseinschatzungen abhdngen. Wie im weiteren Verlauf dieser Arbeit deutlich wird, kann
vermutet werden, dass vor allem das Alter und die personliche Sprachverwendung der Re-
zipientinnen sowie bestimmte Charakteristika der Kommunikationsformen in Verbindung

mit dem Angemessenheitsempfinden stehen und dass sich insbesondere die drei Kommu-



nikationsformen Facebook (FB), E-Mail-Newsletter (NL) und Brief fiir eine Analyse an-
bieten. Die zwei wesentlichen Forschungsfragen sollen entsprechend folgendermalien lau-

ten:

F1: Als wie angemessen wird informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation auf

Facebook, im E-Mail-Newsletter und im Brief empfunden?

F,: In welchem Zusammenhang stehen Alter, persénliche Sprachverwendung und Charak-

teristika der Kommunikationsformen zur Angemessenheitseinschétzung?

1.3 Zielsetzung und Methodik

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, auf wissenschaftlicher Ebene herauszustellen, als wie an-
gemessen funf konkrete Merkmale informeller Sprache in den drei oben genannten Kom-
munikationsformen empfunden werden und ob es einen Zusammenhang zwischen Ange-
messenheitseinschatzung und den in der Forschungsfrage angefiihrten Merkmalen gibt.
Diese Erkenntnisse werden in einem einfachen Modell zur Angemessenheit von informel-
ler Sprache in der Unternehmenskommunikation dargestellt und dienen als Basis fur einige
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen in Bezug auf den Einsatz informeller Sprache.

Die Untersuchung erfolgt mithilfe einer quantitativen Befragung, in der bestimmte Eigen-
schaften sowie Angemessenheitseinschatzungen zu Merkmalen informeller Sprache abge-
fragt werden. Die Auswahl der Befragten erfolgt auf Basis eines Quotenplans; Ansprache
und Befragung finden personlich statt. Die generierten Daten werden dann mithilfe von
SPSS statistisch ausgewertet und anschliel3end interpretiert. Vor die quantitative Befragung
wird eine umfassende Literaturrecherche zu Potenzial und Angemessenheit informeller
Sprache sowie eine kurze qualitative Vorstudie gestellt, um mdglichst fundiert finf Merk-
male informeller Sprache auswéhlen zu kdnnen. Angelehnt an eine Konvention der

Sprachwissenschaft werden Beispieltexte in dieser Arbeit kursiv gesetzt.

Methodisch lehnt sich diese Arbeit fir die qualitative VVorstudie an Mayring (2015) und fur
den quantitativen Teil im Wesentlichen an Berekoven (2009) und Raithel (2008) an. May-
ring und Berekoven gelten als Standardwerke in ihrem Bereich, wéhrend Raithel sich stér-

ker als Berekoven auf wissenschaftliche Forschung bezieht und den ganzen wissenschaftli-



chen Forschungsprozess differenziert abbildet. Gerade fur die Bildung der Hypothesen und

fir die SPSS-Auswertung ist er daher eine wertvolle Ergédnzung zu Berekoven.

1.4 Aufbau der Arbeit

Zundchst soll im zweiten Kapitel dieser Arbeit jedoch der Forschungsstand zu dem Thema
differenziert wiedergegeben werden. Dabei werden sowohl kommunikations- und marke-
tingwissenschaftliche als auch linguistische Ansétze berucksichtigt, die dazu Erkenntnisse
liefern. Das dritte Kapitel enthélt die theoretische Fundierung und beginnt mit einer Dis-
kussion verschiedener Begriffe und Konzepte von Public Relations und Kommunikations-
management (Kapitel 3.1), bevor aus marketingwissenschaftlicher Sicht verschiedene Wir-
kungsweisen der Beziehungsgestaltung erldutert werden, die mit Sprachstil in Verbindung
gebracht werden konnen (Kapitel 3.2). AnschlieBend wird aus linguistischer und kommu-
nikationswissenschaftlicher Sicht ausfiihrlich die Relevanz von Sprachstil fir das Kommu-
nikationsmanagement herausgestellt (Kapitel 3.3) und diskutiert, welche Ansatze in Zu-
sammenhang mit Sprachstil es im Kommunikationsmanagement bislang gibt (Kapitel 3.4).
Auf der Basis dieser Voraussetzungen kénnen dann die Rahmenbedingungen der drei aus-
gewdhlten Kommunikationsformen in Hinblick auf Nahe und Distanz analysiert werden
und eine Einschatzung dartber getroffen werden, welchen Einfluss diese mutmaRlich auf
die Angemessenheit informeller Sprache haben (Kapitel 3.5). Danach werden verschiedene
Begriffe informeller Sprache diskutiert und die funf zu untersuchenden Merkmale erldutert
(Kapitel 3.6), bevor schlieBlich das Thema Angemessenheit von Sprache erklart und ein
einfaches Modell zur Angemessenheit von informeller Sprache in der Unternehmenskom-
munikation eingefuhrt wird (Kapitel 3.7). Damit sind alle theoretischen Grundlagen fir
den empirischen Teil geschaffen. Dieser beginnt im vierten Kapitel mit einer qualitativen
Vorstudie zur Ermittlung finf relevanter Merkmale informeller Sprache und wird im funf-
ten Kapitel mit der quantitativen Erhebung weitergefiinrt. Dabei werden zunéchst For-
schungsfrage und Hypothesen erldutert (Kapitel 5.1), bevor die Methodenwahl begriindet
(Kapitel 5.2) und die Methodik anschlieBend erldutert wird (Kapitel 5.3), um den For-
schungsablauf nachvollziehbar und wiederholbar zu machen. Danach folgen Prasentation
der Ergebnisse und Hypothesenprifung (Kapitel 5.4). Abschlieend werden im sechsten
Kapitel die Ergebnisse zusammengefasst und interpretiert (Kapitel 6.1), Handlungsemp-

fehlungen fiir Unternehmen abgeleitet (Kapitel 6.2) und die Herangehensweise dieser Ar-



beit kritisch reflektiert und Limitationen aufgezeigt (Kapitel 6.3). Die Arbeit endet mit ei-
nem Ausblick auf Anknlpfungspunkte fir weitere Forschung (Kapitel 6.4).

2 Forschungsstand

Da das Thema der vorliegenden Arbeit sich an der Schnittstelle von Kommunikationswis-
senschaft und Marketingforschung auf der einen Seite und der Sprachwissenschaft auf der
anderen Seite befindet, schlielt diese naturgeméal’ an Forschung aus diesen zwei Bereichen
an. Beide bieten durch bisherige Untersuchungen in unterschiedlicher Hinsicht eine Grund-
lage fiir die hier durchgefiihrte Forschung. Daher soll an dieser Stelle ein Uberblick ber
den aktuellen Forschungsstand gegeben werden, wobei wesentliche Forschungslinien auf-
gezeigt, die wichtigsten Werke zu den relevanten Themenbereichen angefihrt und erlautert
sowie Kontroversen angesprochen werden. AnschlieBend wird erklart, inwiefern diese Ar-
beit einerseits an den Forschungsstand anknlpft, andererseits aber einen ersten Schritt in
eine bisher noch kaum behandelte Forschungsrichtung darstellt. Englischsprachige Litera-
tur wird nur in Ausnahmefallen aufgenommen, da sich diese Arbeit mit Sprachstil im
deutschsprachigen Bereich beschéftigt und in der Regel Erkenntnisse aus englischsprachi-

ger Forschung daflr nicht anwendbar sind.

2.1 Forschung in den Bereichen Kommunikationswissenschaft und

Marketing

Diese Arbeit ist kommunikationswissenschaftlich ausgerichtet, sieht sich als Teil der PR-
Forschung und hat daher viele entsprechende Werke als Grundlage. Die Bereiche Kommu-
nikationswissenschaft und Marketingforschung werden dabei gemeinsam behandelt, da
oftmals die Ubergéange zwischen ihnen flieBend und Abgrenzungen schwierig sind.

2.1.1 Forschung zu Neuromarketing und Werbepsychologie

Ein wichtiger erster Ansatzpunkt findet sich im Bereich des Neuromarketings. Wie Infor-
mation im Gehirn verarbeitet wird und wie dies Entscheidungen beeinflusst, ist eine wich-
tige Grundlage fur das Potenzial von Sprache im Kommunikationsmanagement. Insbeson-
dere sind dabei die Themenfelder periphere Informationsverarbeitung, Emotionen, Sympa-
thie und Beziehungsmanagement von Interesse. Einen guten Einstieg und aktuellen Uber-

blick Uber diese Themen bieten die drei Monografien ,,Werbe- und Konsumentenpsycho-



logie* von Felser (2015), ,,Neuromarketing* von Raab, Gernsheimer und Schindler (2013)
sowie ,,Relationship Marketing™ von Bruhn (2016). Einen kurzen Uberblick Gber weitere
essenzielle Forschung zu diesen Themenbereichen soll im Folgenden gegeben werden.
Schon frih veroffentlicht Chaiken (1980) im Journal of Personality and Social Psychology
Experimente, die nahelegen, dass es zwei verschiedene Wege der Uberzeugung gibt. Sie
unterscheiden den ,systematischen® Weg, der eher auf rationalen Argumenten basiert und
vor allem bei Menschen mit hohem Involvement beobachtet werden kann, von dem ,heu-
ristischen®, der auf peripheren Faktoren wie Sympathie basiert und eher bei niedrigem In-
volvement greift. Auf dieser Basis entwickelt Chaiken das Heuristisch-Systematische Mo-
dell (HSM). Sechs Jahre spéter veroffentlichen Petty und Cacioppo (Cacioppo et al. 1986)
im selben Journal zwei Experimente und leiten daraus ein dem Heuristisch-Systematischen
Modell in der Grundaussage &hnelndes Modell ab, das noch heute grof3e Bedeutung in For-
schung und Lehre hat: das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM). Es befasst sich mit der
Wahrscheinlichkeit und verschiedenen Einflussfaktoren darauf, dass ein Subjekt Informa-
tionen rational verarbeitet und auf dieser Basis Entscheidungen trifft. Diese Art der Infor-
mationsverarbeitung nennen sie die ,zentrale Route der Uberredung®. In einen Gegensatz
dazu setzen sie die ,periphere Route der Uberredung’, also eine eher unterbewusste Infor-
mationsverarbeitung, bei der sich das Subjekt starker von nicht-inhaltlichen Faktoren be-
einflussen lasst. Das HSM geht etwas ndher auf das Zusammenspiel beider Verarbeitungs-
wege ein, auch wenn das ELM ebenfalls ein solches Zusammenwirken beinhaltet. Gut er-
klart finden sich die beiden Modelle zum Beispiel bei Felser (2015, 274ff.) und Fen-
nis/Stroebe (2016, 188). Es gibt auch Kritik an diesen sogenannten Zwei-Prozess-
Modellen, die sich auf teils einseitige Experimentdesigns und die Dichotomie zwischen
den beiden Verarbeitungswegen bezieht. Da fiir diese Arbeit jedoch weniger entscheidend
ist, wie die Informationsverarbeitung genau abl&uft, sondern lediglich, dass eine Art peri-
pherer Informationsverarbeitung existiert und der Sprachstil einer der Hinweisreize dafir
sein kann — und dies ist in der Forschung unstrittig —, soll auf diese Kritik hier nicht n&her
eingegangen werden. Neben einem Hinweisreiz kann der Sprachstil auch Ausloser fir be-
stimmte Emotionen sein, die ihrerseits entscheidend fur Informationsverarbeitung und Ent-
scheidungen sind. Zum Thema der Emotionen vertffentlicht Damasio (1994) bereits in
den 90ern im Science Journal Befunde, aus denen hervorgeht, dass ohne das limbische
System, das fir die Verarbeitung von Emotionen verantwortlich ist, keine Entscheidungen

getroffen werden kdnnen. An diesen ersten Befunden kniipfen vielfaltige Forschungen an,



die die Wichtigkeit von Emotionen fur die Informationsverarbeitung unterstreichen. Ein
guter Uberblick findet sich bei Veigel und André (2010, 224ff.) sowie bei Raab, Gerns-
heimer und Schindler (2013, 273ff.). Letztere gehen auch explizit auf die impliziten As-
pekte der Sprache — insbesondere Sprechweise, Wortwahl und mit dem Sprachstil verbun-
dene Assoziationen — ein. Insbesondere kiirzere und emotionale Formulierungen begunsti-
gen die Informationsverarbeitung und da beides typisch fur informelle Sprache ist, sind
auch diese Erkenntnisse eine wichtige Grundlage fir diese Arbeit und unterstreichen das
Potenzial von informeller Sprache fur das Kommunikationsmanagement. Im Forschungs-
bereich der Sympathie ist ebenfalls die Monografie von Felser (2015, 212ff.) eine hilfrei-
che Quelle. Er tragt darin sechs Faktoren zusammen, von denen die Sympathie beeinflusst
ist. Einer davon ist Ahnlichkeit in Werten und Verhalten. Positive Effekte aufgrund von
Ahnlichkeit im Sprachstil finden Bekmeier/Feuerhahn und Eichenlaub (2010) in ihren im
Journal of Communication Management vertffentlichten Experimenten zum Einfluss von
Sprachstil auf Vertrauensbildung im Internet. Fachfremd, aber sehr interessant ist dazu
auch die Forschung von Pennebaker (2011), der sich aus psychologischer Sicht mit Wir-
kungen bestimmter Sprachstile auseinandersetzt. Er beschéftigt sich vor allem mit ,linguis-
tic matching‘, also der Verwendung von einander &hnelnden Sprachstilen. Er zeigt zum
Beispiel durch seine im Journal of Psychological Science verdffentlichten Experimente
auf, dass der Grad an Ubereinstimmung im Sprachstil ein relativ zuverlassiger Pradiktor
von Dating-Erfolg und langfristigem Funktionieren von Beziehungen ist. Auf der Basis
solcher Erkenntnisse ist es verwunderlich, dass sich Kommunikations- und Marketingwis-
senschaft bisher nur peripher mit dem Thema Sprachstil auseinandersetzen, obwohl ,lingu-
istic matching® ein vielversprechendes Konzept fir Beziehungen zwischen Unternehmen
und ihren Kundlnnen sein kénnte. Einige Erkenntnisse aus dem Relationship Marketing
deuten ebenfalls auf ein Potenzial in der gezielten Nutzung von Sprachstilen hin. Hierzu

bietet Bruhn (2016, 47) eine lohnenswerte Einstiegslektire.

2.1.2 Sprache im Kommunikationsmanagement

Tatsachlich wird Sprache, insbesondere der Sprachstil, in der kommunikations- und marke-
tingwissenschaftlichen Forschung eher vernachlassigt (vgl. z.B. Schach/Christoph 2018,
vf. und Bruser/Guttler 2018, 335). Konzepte, an die ein Anknlpfen maglich ist, sind das
der integrierten Kommunikation und das der Corporate ldentity, da diese beiden bis zu ei-

nem gewissen Grad eine Vereinheitlichung verschiedener Aspekte der Kommunikation



und damit auch die Etablierung eines einheitlichen Sprachstils zum Ziel haben. Ein Stan-
dardwerk in seinem Bereich ist ,,Integrierte Kommunikation“ von Bruhn (2009), der das
Konzept etabliert und umfassend erldutert; daneben ist Kirchner (2001) eine gute Quelle zu
diesem Thema. Als einer der ersten systematischen Ansdtze im Bereich der Corporate
Identity wird Birkigt (2002) zitiert. Weitere neuere Ansatze finden sich bei Dunkl (2015)
und Delin (2017). Eine besonders hilfreiche Ubersicht und Kritik bisheriger Ansitze zum
Thema Corporate Identity bietet Schneider (2018). Buss und Fink-Heuberger (2000) be-
schéftigen sich mit dem Konzept des Unternehmensimage und liefern aus dieser Perspek-
tive einige interessante Hinweise auf die Bedeutung von Sprachstil fir Unternehmen. Ebert
(2014) geht in seiner Monografie ,,PR-Texte* auf generelle Wirkungsebenen des Sprach-
stils in den Public Relations ein. Systematische Forschung zur Wirkung des Sprachstils
von Unternehmen, zum Beispiel zu dessen Akzeptanz vonseiten der Rezipientinnen und
dessen Einfluss auf den Erfolg der Kommunikation, findet sich in der deutschsprachigen
kommunikations- und marketingwissenschaftlichen Forschung jedoch kaum. Burkhardt
und Steul-Fischer (2013) untersuchen in einem der wenigen Journal-Artikel zu diesem
Thema durch eine experimentelle Studie, welche Art der KundInnenansprache fur Versi-
cherungsunternehmen in sozialen Netzwerken erfolgversprechend ist. Daflr konfrontieren
sie 257 Probanden zuféllig mit einem von drei Facebook-Profilen einer fiktiven Versiche-
rung, die sich jeweils entweder durch (a) unpersonliche Kundenansprache, (b) personliche
Ansprache durch eine Frau beziehungsweise (c) durch einen Mann auszeichnen. Zu Kriti-
sieren ist, dass sie dabei im Unklaren lassen, was genau die personliche KundInnenanspra-
che bedeutet. Auf jeden Fall beinhaltet sie die Nennung konkreter personaler Ansprech-
partnerinnen, scheinbar aber auch die sprachlich personlicher gestaltete Ansprache einer-
seits im Gegensatz zu einer ,,sachlichen und neutralen® (ebd., 481) Ansprache andererseits.
Untersucht werden die Folgebereitschaft und die empfundene Glaubwirdigkeit des Unter-
nehmens, wobei jedoch ebenfalls weitgehend im Dunkeln bleibt, wie genau diese Konzep-
te abgefragt und gemessen werden. Thre Ergebnisse zeigen, dass ,,die Art der Ansprache
einen Einfluss auf die Folgebereitschaft eines Kunden hat“ (ebd., 473) und daher ein wich-
tiger Faktor fur das Kommunikationsmanagement ist. Im Fall einer persénlichen Anspra-
che steigen die Folgebereitschaft und die empfundene Glaubwurdigkeit. Eine nur explora-
tive, aber dennoch interessante Studie liefert Reinmuth (2006) in seiner Dissertation an der
Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf, die sich mit Moglichkeiten und Grenzen einer an-

gemessenen Sprache in der Unternehmenskommunikation und deren Potenzial fiir die Ver-



trauensbildung beschaftigt. Aufgrund des Mangels an systematischer Forschung in diesem
Bereich soll diese Arbeit, obwohl nicht in einem Peer-Reviewed Journal verdffentlicht,
hier trotzdem kurz erwéhnt werden. In seinem Experiment findet Reinmuth deutliche Un-
terschiede in der Bewertung durch Rezipientlnnen zwischen zwei sich hauptsachlich stilis-
tisch unterscheidenden Texten. Im englischsprachigen Bereich existieren einige Ansatze,
zum Beispiel ein im Journal of Business Venturing veroffentlichter Artikel von Parhank-
angas und Renko (2017), die sich mit dem Einfluss von Sprachstil auf den Erfolg von
Crowdfunding-Kampagnen beschaftigen. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass es nur flr
bestimmte Gruppen von Crowdfunderinnen — namlich diejenigen, die noch weniger etab-
liert sind — entscheidend ist, welchen Sprachstil sie nutzen. Es kann gezeigt werden, dass
dabei Sprachstile, die wenig psychologische Distanzierung und viel Interaktion schaffen,
die also darauf ausgerichtet sind, eine Beziehung zu den Rezipientinnen aufzubauen, einen
signifikanten Einfluss auf den Erfolg der Crowdfunding-Kampagne haben. Ebenso verhalt
es sich mit Sprachstilen, die sich durch eine konkrete und prazise Ausdrucksweise aus-
zeichnen. Insgesamt lasst sich sagen, dass Sprachstil ,,an important predictor of crowdfun-
ding success for social entrepreneurs” (ebd., 227) ist. Solche Erkenntnisse sind zwar inte-
ressant und konnen ahnliche Forschung im deutschsprachigen Bereich inspirieren, lassen
sich jedoch nicht ohne weiteres auf die deutsche Sprache Ubertragen. Deshalb méchte diese
Arbeit mit ihrem — notwendigerweise begrenzten — Beitrag beginnen, in Anknlpfung an
die oben erlauterten Erkenntnisse dieses Thema anzugehen. Dies ware fiir eine Masterar-
beit ein zu groRes Vorhaben, gabe es nicht zahlreiche Anknupfungspunkte in der sprach-
wissenschaftlichen Forschung, die sich — wenn auch aus anderer Perspektive und mit den
ihr eigenen Forschungsmethoden — bereits intensiv mit dem Thema Sprachstil, dessen An-
gemessenheit und dessen Variation in verschiedenen Kommunikationsformen und Kontex-

ten — teilweise auch in der Kommunikation von Unternehmen — beschaftigt.

2.2 Forschung im Bereich der Sprachwissenschaft

Im Bereich der sprachwissenschaftlichen Forschung sind vor allem die Forschungsfelder
der Angemessenheit, der Wirkung von Sprachstilen und der informellen Sprache an sich
wichtig. Besonders steht auch die Forschung zu typischen Sprachstilen in verschiedenen
Kontexten im Fokus. Diese verschiedenen Kontexte konnen Handlungsfelder oder Medien
gleichermalien sein. Die Erforschung von Letzterem wird als Medienlinguistik bezeichnet.

Der Uberblick tber die medienlinguistische Forschung soll vor allem Kommunikations-



formen behandeln, die im empirischen Teil dieser Arbeit vorkommen, sowie solche, die
besonders eng mit informeller Sprache assoziiert werden. Auch einige kurze Hinweise auf
weitere besonders bedeutende Arbeiten werden gegeben. Im Bereich der Handlungsfelder

sollen insbesondere solche des Kommunikationsmanagements dargestellt werden.

2.2.1 Linguistische Forschung zu Unternehmenskommunikation

Umfassend behandelt als einer der ersten die Thematik ,Sprache von Unternehmen®
Bungarten (1994a) mit seinem Sammelband ,,Unternechmenskommunikation®. Einige der
Erkenntnisse und Uberlegungen, insbesondere aus seinem eigenen Beitrag ,,Die Sprache in
der Unternehmenskommunikation® (Bungarten 1994b, 29-42), sind noch relevant. Gute
aktuelle Uberblickswerke zu der Thematik stellen die drei Sammelbénde ,,Handbuch Spra-
che in den Public Relations* von Schach und Christoph (2018), ,,Handbuch Sprache in der
Wirtschaft von Hundt und Biadala (2015) und ,,Handbuch Werbekommunikation* von
Janich (2012) dar. Janich fokussiert sich, wie der Titel bereits vermuten lasst, stark auf den
Bereich der Werbung, sodass nur einige Erkenntnisse fir den Bereich der Public Relations
und des Kommunikationsmanagements insgesamt anwendbar sind. Sie ist jedoch eine viel-
zitierte Forscherin auf dem Gebiet ,Sprache in der Unternehmenskommunikation® und ihr
Handbuch beinhaltet eine sehr umfassende Betrachtungsweise des Themas mit wertvollen
sprachwissenschaftlichen sowie zahlreichen interdisziplindren Beitrdgen, die die meisten
Anknipfungspunkte an dieses Thema behandeln. Fur die spezifische Fragestellung dieser
Arbeit sind vor allem die Beitrdge ber Varietatenlinguistik (Efing 2012), Stilistik (Hoff-
mann 2012), Marken- (Kastens 2012) und Medienlinguistik (Runkehl 2012) interessant.
Auch zu empirischer Messbarkeit (Crijns 2012) und Integration in die Praxis (Ke-
gel/Vieregge 2012) gibt es hilfreiche Beitrdge. Der Sammelband ,,Handbuch Sprache in
der Wirtschaft* (Hundt/Biadala 2015) bietet zum einen den Einstieg in die Thematik der
unterschiedlichen angemessenen Sprachstile in unterschiedlichen Handlungsfeldern des
Kommunikationsmanagements — unter anderem mit den Beitrdgen zur KundInnenkommu-
nikation (Huck-Sandhu/Hassenstein 2015), zu PR (Puttenat 2015), zu Social Media (Lasch
2015) sowie zur Werbung (Ronneberger-Sibold/Wahl 2015). Zum anderen enthalt er Bei-
trage von in diesem Bereich renommierten Autorinnen zu Ubergreifenden Konzepten der
Sprache im Kommunikationsmanagement — so zum Beispiel Beitrdge zu vertrauensfor-
dernder (Ebert 2015a) und respektvoller Sprache (Ebert 2015b) sowie Beitrdge zum Thema
Corporate Language (Burel 2015 und Forster 2015). Am aktuellsten ist der Sammelband
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,Handbuch Sprache in den Public Relations* (Schach/Christoph 2018), der die auffal-
lende Missachtung der Sprache auf aktuellen Tagungen zu Kommunikationsmanagement
zum Anlass nimmt, umfassend aktuelle Forschung zu diesem Thema zusammenzutragen.
Einblick in die unterschiedliche Angemessenheit von Sprache in verschiedenen Textsorten
und Handlungsfeldern des Kommunikationsmanagements bieten die Beitrdge zu Sprache
in Social Media insgesamt (Roither 2018), Twitter im Speziellen (Szurawitzki 2018), Leit-
bildern (Kuhnhenn 2018a), Medienarbeit (Christoph 2018), sowie zu Geschaftsbericht
(Ebert 2018a) und Change-Kommunikation (Ebert 2018b). Interessant ist in diesem Be-
reich besonders der Beitrag von Briser und Glttler (2018), die durch ihre Analyse der
Sprache der Facebook-Postings von Unternehmen und deren Vergleich mit der Sprache
von Pressemitteilungen herausfinden, dass die Postings in sprachlicher und inhaltlicher
Sicht ,,zum Teil stark vom praxeologischen Idealbild des dialogorientierten Texts abwei-
chen® (ebd., 333). Facebook diene laut dieser Untersuchung mehr als Image-Vermittlung
als tatséchlich als Dialogplattform. Auch Ubergreifende Konzepte wie die Etablierung von
Glaubwirdigkeit und Vertrauen durch Sprache (Kuhnhenn 2018b) oder Corporate Langu-
age (Schneider 2018) und strategisches Texten (Schach 2018) werden behandelt. Auch
wenn die Zusammenstellung an einigen Stellen nicht ganz systematisch erscheint, ist der
Sammelband vor allem aufgrund seiner Aktualitdt und der trotz vielféltiger Perspektiven
starken Fokussierung auf das Hauptthema eine wertvolle Vertffentlichung, die einen guten
Uberblick tiber das Thema Sprache im Kommunikationsmanagement bietet. Gerade da das
Thema nur wenig Eingang in Journals findet, ist er eine wichtige Quelle. Zu dem in den
Sammelb&nden behandelten Thema des unterschiedlichen angemessenen Sprachstils in
verschiedenen Handlungsfeldern des Kommunikationsmanagements sind weitere Pub-
likationen relevant, so zum Beispiel die Monografie von Schach (2015), die sprachliche
Konventionen verschiedener — vor allem neuerer — Textsorten der Unternehmenskommu-
nikation Uberblicksartig darstellt. Beer (2016) beschaftigt sich mit den Kommunikations-
formen Brief, E-Mail und mobile Kommunikation im geschéaftlichen Bereich und deren
Grad an Formalitat und schriftsprachlicher Pragung. Seine Studie besteht im Wesentlichen
aus einer detaillierten Analyse der Kommunikationsbedingungen des Geschéfts-E-Mails
als Genre, wobei er zu der Einordnung kommt, dass ,,rather [than] being exclusively writ-
ten or oral in nature, email communication is best seen as having some features of both ty-
pe* (ebd., 123). Er geht jedoch nicht auf E-Mails mit einer gréf3eren Menge an Adressaten

ein, ebenso wenig wie auf E-Mails an KundInnen generell. Daher lassen sich seine Ergeb-
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nisse nur begrenzt auf diese Arbeit Ubertragen, zumal sie eher vage bleiben und keine ge-
naueren Aussagen Uber Angemessenheit eines bestimmten Sprachstils machen. Besonders
interessant ist die Arbeit von Degen (2015), die sich mit sprachlichen Charakteristika
der Unternehmenskommunikation auf Twitter auseinandersetzt. In ihrer Analyse der
Tweets von zwei Unternehmen erkennt Degen ,,Bemiihungen um die Suggestion von Ver-
trautheit™ (ebd., 75) vonseiten der Unternehmen und schlief3t, dass informelle Sprache von
diesen gezielt eingesetzt wird, um ein N&heverhéltnis zu etablieren und authentischer zu
wirken (vgl. ebd., 78f.). Als hdufige Merkmale der dort zu beobachtenden informellen
Sprache registriert sie Duzen (vgl. ebd., 75), Smileys (vgl. ebd., 77), ,,sprachokonomische
Formen wie Abkiirzungen, Elisionen und Ellipsen® (ebd., 78), umgangssprachliche und
dialektale Ausdriicke (vgl. ebd., 79) sowie verschiedene Merkmale, die mit Emotionalitat
assoziiert werden (vgl. ebd., 77). Degen stellt jedoch fest, dass die Unternehmen einen ,,e-
her moderat ausfallende[n] informelle[n] Sprachstil“ (ebd., 79) verwenden und extremere
informelle Formen vermeiden. Weitere interessante Forschungsansédtze zu Sprachstil im
Kommunikationsmanagement finden sich zum Beispiel bei Habscheid und Gaus (2005),
die Sprachstile in der Werbung verschiedener Automarken untersuchen. Wagner (2011)
vergleicht die Sprache in Selbstbeschreibungstexten von Unternehmen auf deren Websites
mit denen in sozialen Netzwerken; Riboni (2012) analysiert dhnlich wie Degen die Sprache
von Unternehmen auf Twitter und Femers-Koch und Molthagen-Schnéring (2018) tragen
Erkenntnisse zu verschiedenen Formen von Sprachspielen in der Unternehmenskommuni-
kation zusammen. Sie versuchen damit auszuloten, welche Freiheit und Einschrankungen
Unternehmen in der sprachlichen Gestaltung ihrer Kommunikation haben. Interessant sind
hier zum Beispiel die Artikel Gber digitale Kommunikation (Molthagen-Schnéring 2018)
und Jugendsprache (Femers-Koch 2018).

2.2.2 Medienlinguistische Forschung

Der Bereich der Medienlinguistik ist — obwonhl allein schon aufgrund der diachronen Ver-
anderung ein grundsétzlich unerschopflicher Forschungsbereich — bereits vielfaltig er-
forscht. Bedeutende Forscherlnnen sind Androutsopoulos (z.B. 2003), Dirscheid (z.B.
2016), Runkehl (z.B. 2014), Schlobinski (z.B. 2006), Schmitz (z.B. 2004) und Siever (z.B.
2014). Eine Publikationsreihe, die sich bereits seit etwa 20 Jahren mit der Medienlinguistik
beschéaftigt und mit inzwischen gut 80 Verdffentlichungen eine ergiebige Quelle dazu dar-

stellt, ist die von Runkehl, Schlobinski und Siever herausgegebene Networx-Reihe, aus der

12



einige der im Folgenden beschriebenen Publikationen stammen. Als medienlinguistisches
Standardwerk gilt Androutsopoulos® (2007) Publikation ,,Neue Medien — neue Schriftlich-
keit?*, in der er vor allem wichtige Impulse fiir die Erforschung des mit dem Internet ver-
bundenen Sprachwandels liefert. Eine sehr interessante neue Publikation ist die von
Schlobinski und Siever (2018) in Kooperation mit forsa durchgefiihrte Studie ,,Sprachliche
Kommunikation in der digitalen Welt“, im Rahmen derer rund 2000 Internetnutzerinnen
zwischen 14 und 60 Jahren befragt werden. Neben Nutzungshdufigkeiten verschiedener
digitaler Kommunikationsformen werden dabei gezielt Fragen zum sprachlichen Verhalten
gestellt. So geben 63 % der Befragten an, immer oder meistens Emojis in ihren digitalen
Textnachrichten zu verwenden. Die angegebene Nutzung von Begritungs- und Verab-
schiedungsformen variiert stark zwischen den Kommunikationsformen E-Mail, SMS und
Instant Messaging. Etwa 46 % der Befragten flihlen sich nach eigenen Angaben von Ang-
lizismen gestort, obwohl bis zu 76 % angeben, selbst den entsprechenden englischen Aus-
druck statt der deutschen Alternative zu verwenden. Es verwundert etwas, dass je nach Ka-
tegorie zwischen 81 und 93 % der Befragten angeben, in der digitalen Kommunikation auf
eine Einhaltung der Rechtschreibnormen zu achten, zumal 82 % gleichzeitig der Meinung
sind, digitale Kommunikation habe einen negativen Einfluss auf die deutsche Schriftspra-
che. Dirscheid (2005) untersucht die Kommunikationsform E-Mail sprachlich, Crystal
(2003) vergleicht diese in sprachlicher Hinsicht mit anderen digitalen Kommunikations-
formen, in denen sich auch zunehmend informelle Sprache findet. N&hesprache bzw. kon-
zeptionelle Mindlichkeit untersuchen Bader (2002) und Thaler (2012) im Chat, Harvelid
(2008) auf Newsboards, Moraldo (2012) auf Twitter und Salomonsson (2011) in Online-
Foren. Polotzek (2001) vergleicht Telefongespréach und Chat in Hinblick auf sprachliche
Nahe und Distanz, Pappert (2017) untersucht das sprachliche Merkmal der Emojis in der
WhatsApp-Kommunikation und Runkehl (2014) beschreibt sprachliche Entwicklungen in
Bezug auf N&he und Distanz generell. Interessant aulerhalb des deutschsprachigen Be-
reichs ist vor allem die viel zitierte Forschung von Yates (1996), der bereits friih einen
Korpus von Sprache in computervermittelter Kommunikation erstellt, diesen in Hinblick
auf bestimmte Merkmale linguistisch analysiert und mit entsprechenden Ergebnissen in
typischen schriftlichen und mindlichen Sprachkorpora vergleicht. Dies sind lediglich die
relevantesten Werke zu Nahesprache im Kontext verschiedener Kommunikationsformen;

diese Ubersicht soll hier jedoch gentigen.
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2.2.3 Linguistische Forschung zu informeller Sprache

Der Bereich der informellen Sprache ist von verschiedenen Forschungsrichtungen geprégt:
Zum einen erforscht man die tatsachlich medial mindliche, also gesprochene Sprache
und ihre Eigenheiten, von denen sich viele auch in informell gepragten schriftlichen Tex-
ten wiederfinden. Ein umfassendes Standardwerk zur gesprochenen Sprache ist Schwitallas
(2012) ,,Gesprochenes Deutsch*. Es wird jedoch immer wieder davor gewarnt, Informalitét
ganzlich mit Mindlichkeit gleichzusetzen. Das hat zum einen den Grund, dass der tatséch-
liche mindliche Dialog zweier am selben Ort prasenten Personen spezifische Eigenschaf-
ten hat, die in keinem schriftlichen Diskurs wiederzufinden sind, zum anderen, dass es
auch mundliche AuRerungen gibt, die stark von Formalitat gepragt sind — so zum Beispiel
offizielle Reden. Ein weiteres Konzept ist das der Umgangssprache, zu dem Bichel (1973)
eine frihe, sehr umfassende Analyse und Problematisierung liefert. Beschéftigt man sich
starker mit diesem Konzept, missen selbstverstandlich auch neuere Publikationen einbe-
zogen werden, da Umgangssprache einem starken diachronen Wandel unterliegt. Ein damit
verknupftes Konzept ist die Jugendsprache, die man als die ,Umgangssprache der Jugend*
bezeichnen konnte, die aber in dieser Arbeit nicht im Vordergrund stehen soll. Ein For-
schungsbereich, der sich in der medienlinguistischen Forschung zu informeller Sprache
etabliert hat, ist der von Néhe- und Distanzsprache beziehungsweise von konzeptioneller
Mindlichkeit beziehungsweise Schriftlichkeit. In diese Forschungstradition fligt sich auch
die vorliegende Arbeit ein. Ein in der Forschung haufig verwendetes Konzept dazu ist das
Modell zur Sprache der Nahe und Sprache der Distanz von Koch und Oesterreicher (1985
und 1994), das jeweils zwischen mundlicher und schriftlicher Medialitdt und Konzeption
unterscheidet. Aufgrund von Auspragungen bestimmter Eigenschaften wird die Kommuni-
kationsform im Kontinuum zwischen Néhe und Distanz verortet, was mit bestimmten né-
he- oder distanzsprachlichen Merkmalen verknupft ist. Besonders in den letzten 15 Jahren,
in der die linguistische Forschung das eher néhesprachlich gepréagte Internet fir sich ent-
deckt hat, wird das Modell haufig als Forschungsgrundlage verwendet, jedoch auch viel
kritisiert und adaptiert. Eine differenzierte Kritik findet sich zum Beispiel bei Androutsop-
oulos (2007), weitere kritische Anmerkungen sowie entsprechende Adaptionen liefern
Durscheid (2003) und Thaler (2012).

14



2.2.4 Linguistische Forschung zur Angemessenheit von Sprachstilen

Die Angemessenheit von Sprache wird in der linguistischen Forschung nur vorsichtig be-
handelt — zu groR ist die Befangenheit gegenuber Wertungen und zu grol3 der Konsens,
dass Sprache stets eine Berechtigung hat, so wie sie ist. Es ist zu vermuten, dass diese Hal-
tung eine Gegenbewegung zu allzu normativen Ansatzen Anfang und Mitte des 20. Jahr-
hunderts ist, die Rechtschreibung und Stil stark reguliert haben. Umso hilfreicher ist der
von Schiewe (2016a) herausgegebene Sammelband ,,Angemessenheit — Einsichten in
Sprachgebriuche®, der sich an das Thema heranwagt und eine differenzierte Sammlung
von Beitragen beinhaltet: Schiewe selbst (2016b) stellt zun&chst bestimmte Grundlagen des
Angemessenheitskonzeptes voran: Angemessenheit sei immer skalar zu bewerten, niemals
dichotomisch mithilfe des Gegensatzpaares ,richtig — falsch® und sie sei stets abhéngig von
sachlichen, publikumsbezogenen und situationsspezifischen Faktoren (vgl. ebd., 16f.). Der
Beitrag von Linke (2016) stellt zum einen jede sprachliche AuBerung in den Kontext bis-
heriger Traditionen des Sprechens und der Erwartungshaltung der Gesprachspartnerinnen,
sodass Angemessenheit als ,Passen zu bisherigen Sprechtraditionen und zu bestehenden
Erwartungen‘ definiert werden kann (vgl. ebd., 58ff.). Zum anderen problematisiert sie das
Konzept der Angemessenheit durch die Verbindung zur Sprechakttheorie. Angemessenheit
sei zwar vom entsprechenden Kontext abhéngig, aber da der Sprachstil gleichermalen
auch den Kontext prage, sei die Bewertung der Angemessenheit keine einseitige und linea-
re Angelegenheit, sondern die Angemessenheitsbewertung veréndere sich streng genom-
men mit jeder neuen AuBerung (vgl. ebd., 58ff.). Spitzmdiller (2016) stellt Angemessenheit
in eine Beziehung zur Selbstverortung durch Sprache. Mit Sprache werde es moglich, sich
innerhalb eines bestimmten Milieus oder einer bestimmten Gruppe zu positionieren. Diese
Positionierung funktioniere auf der Basis kollektiver Zuschreibungen. Angemessenheit sei
in diesem Kontext stets eine subjektive Einschéatzung einzelner sozialer Akteurlnnen ge-
mal ihrem eigenen Wertesystem und abhéngig davon, ob die Rezipientinnen die Werte der
Kommunikatorinnen — zum Beispiel bestimmte Erwartungen von der entsprechenden
Textsorte — teilen. Spitzmuller verficht dadurch die strikte Subjektivitdt von Angemessen-
heitseinschatzungen, was fiir diese Arbeit ein wichtiger Aspekt ist. Warnke (2016) schliel3-
lich definiert die Frage nach der Angemessenheit ,,immer auch [als] Frage nach der Ange-
messenheit fiir jemanden und fiir etwas® (ebd., 133) und betont, dass die Meinung der Re-
zipientinnen stets ausschlaggebend fur die Angemessenheitsbewertung sein misse (vgl.

ebd., 129). Neben diesem Sammelband finden sich einige weitere Anséatze zur Angemes-
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senheit (z.B. Diirscheid 2016), die jedoch weniger differenziert sind als die von Schiewe

versammelten Perspektiven und keine nennenswerten Erganzungen zu diesen beinhalten.

2.3 Fazit zum Forschungsstand

Es wird also deutlich, dass eine gute Forschungsgrundlage fir das in dieser Arbeit ange-
gangene Thema vorhanden ist, wenn auch aus einer fur die Kommunikationswissenschaft
etwas ungewohnlichen Richtung. Obwohl die Sprachwissenschaft viel zur Vorstrukturie-
rung des Forschungsgebiets beigetragen hat und gewisse Teile davon bereits intensiv be-
trachtet hat, ist es wichtig, das Thema von der kommunikationswissenschaftlichen Seite
aufzurollen, um mit entsprechenden Methoden und Erkenntnisinteresse die Forschung wei-
terzufuhren. Wesentlich dabei scheint es, die Forschung noch starker auf Unternehmens-
kommunikation auszurichten und so aufzubauen, dass die Erkenntnisse besser fur Unter-
nehmen nutzbar werden. Das Potenzial und die Wirkung bestimmter Sprachstile muss ein-
schatzbar und messbar gemacht werden. AuBerdem ist es notig, statt der linguistischen
Analyse, die nur Bestehendes erfassen, aber kaum Wertungen abgeben kann, eine Metho-
dik zu verwenden, die Meinungen der Rezipientinnen abfragen kann. Das ermdglicht es,
nicht nur den typischen Sprachstil einer Kommunikationsform oder eines kommunikativen
Handlungsfeldes abzubilden, sondern Einschatzungen mitzuliefern, als wie angemessen
dieser Sprachstil in Verwendung durch ein Unternehmen empfunden wird, wovon diese
Angemessenheitseinschatzungen abhéngen und wie heftig die Rezipientinnen auf Verlet-
zungen ihrer sprachlichen ,Komfortzone* reagieren. Da in dieser Hinsicht im Bereich der
Kommunikations- und Marketingwissenschaft noch kaum Ansétze existieren, besteht hier
Forschungsbedarf. Diese Arbeit betrachtet nicht Sprachstil insgesamt — dies wiirde zu weit
fuhren —, sondern legt, da verschiedentlich eine Zunahme der Informalitét in Sprache und
Kommunikation festgestellt wird (vgl. z.B. Linke 2000), den Fokus auf informelle Spra-
che. Deren Potenzial soll hier nur theoretisch ausgelotet werden, weil bereits ausreichend
theoretische Vortberlegungen vorhanden sind und da eine messbhar machende Untersu-
chung der Wirkung von informeller Sprache ein fur eine Masterarbeit zu umfangreiches
und komplexes Unterfangen waére. Einen ersten Beitrag zur Angemessenheit informeller
Sprache in der Unternehmenskommunikation zu leisten, scheint jedoch in einer Masterar-
beit durchaus moglich, weshalb dieses Thema in der vorliegenden Arbeit theoretisch und

empirisch behandelt werden soll.

16



3 Theoretische Fundierung

Bevor das Thema der Angemessenheit informeller Sprache im Kommunikationsmanage-
ment angegangen werden kann, muss zundchst die Relevanz der Fragestellung starker her-
ausgestellt werden. Dies geschieht, indem das Potenzial von informeller Sprache im
Kommunikationsmanagement ausgelotet wird (3.2 bis 3.4). Wie gezeigt werden kann, hat
ein informeller Sprachstil ein nicht unwesentliches Potenzial, insbesondere hinsichtlich der
Beziehungsgestaltung zu den Rezipientinnen, was Grundlage und Rechtfertigung schafft,
sich anschlielend (3.5 bis 3.7) mit dessen Angemessenheit auseinanderzusetzen. Um diese
theoretischen Abhandlungen jedoch auf eine solide Basis zu stellen, ist es zunéchst nétig,
die wesentlichen Kernbegriffe ,Public Relations‘, ,Kommunikationsmanagement® und
,Kommunikation® zu definieren und die zugrundeliegenden Konzepte zu erldutern (3.1).
Dies ist besonders wichtig, da es eine Vielzahl von Begriffskonzepten in diesem Bereich
gibt, die sich zumeist nicht auf einen gemeinsamen Nenner bringen lassen. Eine saubere

begriffliche Grundlage ist jedoch Voraussetzung fir eine erfolgreiche Forschungsarbeit.

3.1 Public Relations und Kommunikationsmanagement

Der Titel dieser Arbeit nennt bewusst als Kernbegriff den des Kommunikationsmanage-
ments. Es soll jedoch nicht verwundern, dass im Folgenden Konzepte und Definitionen
von PR diskutiert werden, denn diese Arbeit lehnt sich an die bei Hoffjann beschriebene
Verstindnisweise von ,,PR als Kommunikationsmanagement* (Hoffjann 2015, 18) an. Wie
unten noch im Detail diskutiert werden soll, ist fur diese Arbeit nicht ausschlaggebend,
welche Kommunikationsinstrumente zum Begriff der PR oder des Kommunikationsmana-
gements zu rechnen sind, sie profitiert vielmehr von einem breiten Begriffsverstandnis.
Dagegen ist, wie im Folgenden erklart werden soll, entscheidend, was die Aufgabe und das
Ziel von PR ist, namlich die Beziehungsgestaltung, da dies der Bereich ist, in dem die in-
formelle Sprache mutmaRlich ihr Potenzial entfaltet. Diese Arbeit lehnt sich also durchaus
an das Begriffsverstandnis der PR an, konkret an den organisationsfunktionalen Ansatz
von Szyszka, der hier erlautert und dessen Auswahl begriindet werden soll. Sie versteht
sich dezidiert als Arbeit im Bereich der PR, verwendet jedoch, ausgehend von der Ver-
stdndnisweise von PR als Kommunikationsmanagement, ein weites Begriffsverstandnis in
Bezug auf die zugehdrigen Kommunikationsinstrumente. Daher verwendet sie, um Miss-

verstandnissen wie der Assoziation von Public Relations mit reiner Pressearbeit vorzubeu-
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gen, den Begriff ,,Kommunikationsmanagement® als Kernbegriff. Um Verwirrung zu ver-
meiden, wird dieses Begriffsverstandnis hier bereits kurz eingefuhrt. Im Folgenden soll es

literaturbasiert erklart und die Entscheidung dafir ausfuhrlich begriindet werden.

3.1.1 Systematisierung von PR-Definitionen

Unternehmenskommunikation und Public Relations sind Themen, zu denen eine Vielzahl
an verschiedenen Definitionen und Konzepten existieren. Dies liegt zum einen daran, dass
sie sowohl aus berufspraktischer als auch aus wissenschaftlicher Sicht behandelt werden,
und sich selbst im Bereich der Wissenschaft verschiedene Disziplinen dieser Bereiche an-
nehmen — neben Kommunikationswissenschaft und Betriebswirtschaftslehre auch Soziolo-
gie, Psychologie, Politikwissenschaft (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 17) und — was
gerade fur diese Arbeit von Bedeutung ist — die Sprachwissenschaft (vgl. Janich 2016, 30).
Ausgehend von verschiedenen Erkenntnisinteressen und Methoden ergeben sich zum Teil
selbst innerhalb der Fachgebiete sehr verschiedene Begriffskonzepte und bislang hat sich
noch kein vorherrschendes Forschungsparadigma herausgebildet (vgl. Raupp 2006, 33f.).

Bentele systematisiert die verschiedenen Definitionen nach Ausgangsperspektive und Ziel-
perspektive (vgl. Tabelle 1). Er unterscheidet zwischen den drei Ausgangsperspektiven (1)
,»Alltagsperspektive® (Hoffjann 2015, 15) — also ausgehend von ,,Laien von aulen” (ebd.)
—, (2) ,.Berufsperspektive (ebd.) — von PR-PraktikerInnen — und (3) ,,wissenschaftliche
Perspektive (ebd.). Zu ersteren zahlt zum Beispiel eine Definition wie ,PR ist Manipulati-
on‘, zur zweiten Gruppe gehoren die bekannte Definition von Zedtwitz-Arnim ,,Tu Gutes
und rede dartber* (Zedtwitz-Arnim 1961, 21) und die von Hundhausen: ,,Public Relations
ist die Unterrichtung der Offentlichkeit [...] iiber sich selbst, mit dem Ziel, um Vertrauen
zu werben.* (Hundhausen 1951, 53). Im Bereich der Wissenschaft ist die Definition von
Grunig und Hunt, ,,Public Relations is the management of communication between an or-

ganization and its publics* (Grunig/Hunt 1984, 6), weit verbreitet.

Als Zielperspektive kommt entweder die ,,individuelle Handlungsebene* (Rottger/Preusse/
Schmitt 2011, 22) infrage oder aber die organisations- oder gesellschaftsbezogene Ebene
(vgl. ebd.), bei der jeweils die Funktionen von PR flr das jeweilige Bezugsfeld im Fokus

stehen.
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Zielperspektive

Handlungs-
perspektive

Organisations-
perspektive

Gesellschafts-
perspektive

Ausgangsperspektive

Alltagsperspektive

neutrale Beschreibun-
gen (z.B. Pressearbeit)
oder Meinungen (z.B.
Manipulation)

neutrale Beschreibun-
gen (z.B. Aktivitat von
PR-Abteilungen) oder
Meinungen (PR als
unternehmerisches
"Greenwashing")

PR als Grund, dass sich
die Interessen durchset-
zen, die (ber ein hdhe-
res Budget verfligen

Berufsfeld-
perspektive

Betonen v.a. positive
Beziige des PR-
Handelns, z.B. Informa-
tion, Beziehungspflege,
Dialog

PR als Management-
funktion und -aufgabe
sowie als Erfolgsfaktor
unternehmerischen
Handelns

PR als Grundform ge-
sellschaftlicher Kom-
munikation

Wissenschaftliche
Perspektive

Fuhren Leistungskata-
loge auf, z.B. Informati-
on, Kommunikation,
Persuasion, Vertrauens-
erwerb

Kommunikations-
wissenschaft: PR als
Management von
Kommunikations-
prozessen,

BW.L: PR als Instru-
ment der Kommunikati-

PR als publizistisches
Teilsystem; als Typ
offentlicher Kommuni-
kation

ons-politik von Unter-
nehmen

Tabelle 1: Systematisierung von PR-Definitionen mit Beispielen (eigene Darstellung in Anlehnung an Bentele 1998, 29,
zit. n. Hoffjann 2015, 17 und Roéttger/Preusse/Schmitt 2011, 23).

3.1.2 Begriffskonzepte von Public Relations

Um zu ermitteln, welche Definition fur die vorliegende Arbeit zielfuhrend ist, sollen hier
drei Begriffskonzepte vorgestellt und diskutiert werden: das kybernetische Modell der PR
von Cutlip/Center/Broom (Cutlip et al. 2000, 244), das Verstandnis von PR als Konstrukti-
on wiinschenswerter Images von Merten (Merten 1992 und Merten/Westerbarkey 1994)

sowie der organisationsfunktionale Ansatz von Szyszka (Szyska 2009).

Das kybernetische Modell der PR betrachtet Organisationen als ,,komplexe offene Sys-
teme® (Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 119), die sowohl auf ihr gesellschaftliches Umfeld
reagieren, als auch es beeinflussen. Das Modell beschaftigt sich viel mit den Rickkopp-
lungen zwischen Organisation und Umwelt. Die PR hat dementsprechend die Aufgabe, das
Organisationsumfeld zu beeinflussen, aber auch Veranderungen in der Organisation selbst
auf der Grundlage von bestimmten Bedingungen ihrer Umwelt zu initiieren (vgl. Cutlip et
al. 2000, 234ff.) Sie beobachtet also stdndig ihre Umgebung. Dies geschieht zum einen in
Hinblick auf die eigenen ,Goals and Objectives*, also die erwiinschten Beziehungen zu den
Bezugsgruppen — hier werden konstant Ist- und Soll-Zustand verglichen — als auch in Hin-

blick auf deren Reaktion auf die eigenen PR-Programme, um diese oder das Verhalten der
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Organisation entsprechend anzupassen (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 119f).
Kunczik und Rottger/Preusse/Schmitt kritisieren am kybernetischen Modell der PR, dass
es die Anpassung der Organisation an ihre Umwelt Giberbetont, da in der Praxis hdufig kein
Konsens erreichbar ist und Anpassung nur in engen Grenzen tatsachlich stattfindet (vgl.
ebd., 120). Die vorliegende Arbeit sieht in diesem Modell zwar durchaus einen Wert in
dem Aspekt der Umweltbeobachtung und Anpassung der eigenen Kommunikationsmali-
nahmen aufgrund der Reaktion der Bezugsgruppen. Die Offentlichkeit erscheint hier je-
doch passiv, sie ist eher Rezipientin der Kommunikationsbemiihungen der Organisation.
Es wird dabei flr die Zielsetzung dieser Arbeit zu wenig betont, dass sie in Beziehung mit
der Organisation steht und dass die Kommunikation nicht unidirektional verlauft. Ange-
sichts der Fragestellung nach dem beziehungsgestaltenden Potenzial von Sprache ware dies

ein wichtiger Aspekt flr die vorliegende Arbeit.

Die aktive Rolle der Bezugsgruppen steht dagegen wesentlich mehr im Vordergrund im
Ansatz von Merten, der auf der Basis des radikalen Konstruktivismus aufbaut. Demnach ist
Realitédt nicht objektiv, sondern jeder Mensch konstruiert sich seine subjektive Wirklich-
keit, sodass es unzéhlig viele verschiedene Wirklichkeiten gibt. Entsprechend ist PR ein
,Prozel} intentionaler und kontingenter Konstruktion wiinschenswerter Wirklichkeiten
durch Erzeugung und Befestigung von Images in der Offentlichkeit“ (Merten 1992, 44).
Sie hilft der Organisation also, die Wirklichkeitskonstruktion der Individuen im Sinne des
Unternehmens zu beeinflussen und zwar durch ,,das Verhalten, den Auftritt oder die
Kommunikation [der] Organisation* (Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 122). Denn als Reak-
tion auf diese entstehen Images in den Képfen der Rezipientinnen — allerdings als mehr-
fach reflexive Struktur, da neben der eigenen Reaktion auch die vermuteten Reaktionen
anderer Rezipientlnnen in dieses Image einflieBen (vgl. Merten 2000, 109). Zerfal® kriti-
siert diesen Ansatz jedoch als Verkirzung: Er bezweifelt, dass die PR auf eine solche sozi-
altechnologische Rolle zu reduzieren ist. Der Ansatz deute ,,glaubwiirdige Problemlésun-
gen und die Wahrnehmung sozialer Verantwortung nur als Ablenkungsmandver oder
fruchtlose Sandkastenspiele” (Zerfal 2010, 54), was auf Dauer die Rezipientinnen nicht
befriedigen kénne. Fiir die vorliegende Arbeit ist an diesem Ansatz wertvoll, dass der Of-
fentlichkeit eine wichtige und aktive Rolle zugemessen wird und dass das Potenzial der
Wirklichkeitskonstruktion durch Kommunikation aufgegriffen wird, was sich dann auch

auf den Teilbereich der Sprache Ubertragen lasst, deren beziehungsgestaltendes — oder auch
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— konstruierendes — Potenzial ja untersucht werden soll. Allerdings kann Sprache — oder
Kommunikation generell — nicht allein auf die Funktion der Wirklichkeitskonstruktion re-
duziert werden. Sie drickt immer auch zu einem Teil Wirklichkeit aus, sodass sich ein
Wechselspiel zwischen diesen beiden Funktionen ergibt. Daher bietet der radikale Kon-

struktivismus keine passende Theoriebasis fiir dieses Forschungsvorhaben.

Der organisationsfunktionale Ansatz von Szyszka stellt eine etwas ungewdhnliche Her-
angehensweise an den PR-Begriff dar. Szyszka unterscheidet drei Ebenen des Begriffs und
deutet ,Public Relations‘ als Dachbegriff fiir das ,,Netzwerk der Beziechungen zwischen
einer Organisation und ihren Bezugsgruppen (Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 120). Dage-
gen nennt er das, was in den meisten anderen Definitionen ,Public Relations® genannt
wird, ndmlich die ,,organisationale Managementfunktion zur Bearbeitung dieses Bezie-
hungsnetzes® (ROttger/Preusse/Schmitt 2011, 120) ,Public-Relations-Management‘. Die
dritte Ebene bilden die ,Public-Relations-Operationen®, also konkrete PR-MalRnahmen, die
sich auf einzelne Ausschnitte des oben beschriebenen Beziehungsnetzes beziehen. Im Ge-
gensatz zum konstruktivistischen Ansatz betont Szyszka, dass Organisationen iiber ,,poten-
zielle Publizitit“ (ebd.) verfiigen, da sie immer bereits in Beziehung mit der Offentlichkeit
stehen. Die so entstehende Beobachtung und Kommunikation vonseiten der Offentlichkeit
— der hier damit wieder eine wichtige und aktive Rolle zugewiesen wird — kann die flr die
Organisation lebenswichtige Auswahl an Handlungsmaglichkeiten beeinflussen. Daher ist
es existenziell wichtig, das Beziehungsnetz, die ,Public Relations* der Organisation strate-
gisch zu beeinflussen, was umfassend durch das ,Public-Relations-Management und kon-
kret durch die ,Public-Relations-Operationen geschieht. Ahnlich zu den beiden anderen
Ansatzen liegt die Funktion von PR — hier wieder im typischen Sinn verwendet — darin, die
eigene Organisation und die Beziehungen zum Umfeld zu beobachten. Gegebenenfalls
fihrt sie dann MaBnahmen durch, um die Beziehungen zur Offentlichkeit zu managen.
Wichtig fiir diese Arbeit ist dabei die aktive Rolle der Offentlichkeit und die groRe Bedeu-
tung, die ihr zugemessen wird; dass Beziehungen ganz klar im Mittelpunkt des Modells
stehen und dass diese zwar sowohl immer bereits vorhanden sind, als auch eine Einfluss-
nahme seitens der Organisation erlauben. Der Fokus auf den Aspekt der Beziehungen hebt
diesen Ansatz gegentber den beiden anderen hervor und daher soll PR im Rahmen dieser
Arbeit auf der Theoriebasis des organisationsfunktionalen Ansatzes von Szyszka betrachtet

werden. Allerdings werden, um Verwirrung vorzubeugen, die Begriffe ,Public Relations®
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und ,PR‘ weiterhin in der in Wissenschaft und Praxis vorherrschenden Bedeutung verwen-
det, also flir den Bereich, den Szyszka als ,Public-Relations-Management‘ bezeichnet. Das
Beziehungsnetzwerk zur Offentlichkeit wird in weiterer Folge einfach in den deutschen
Worten als solches bezeichnet. Der Ansatz ist nach der oben eingefiihrten Systematisierung
in die Schnittmenge von der wissenschaftlichen Ausgangsperspektive und der organisati-
onsbezogenen Zielperspektive einzuordnen, da er sich wesentlich damit beschaftigt, inwie-
fern und wie eine Organisation ihr Beziehungsnetzwerk managen kann. Um die begriffli-
che Basis unmissverstandlich klarzustellen, soll sie hier noch dezidiert gegen andere ge-

brauchliche Verstandnisweisen von PR abgegrenzt werden.

3.1.3 Begriffliche Abgrenzung

Als Grundlage dafir soll Hoffjanns Unterscheidung von vier gebrauchlichen Verstandnis-
weisen der PR dienen (vgl. Hoffjann 2015, 16ff.). Er clustert verbreitete PR-
Verstandnisweisen nach drei wesentlichen Komponenten von Kommunikation — Absende-

rin, Mitteilung und Adressatin — sowie nach der Funktion von PR.

Betrachtet man also PR als erstes bezogen auf deren AbsenderIn, ndmlich die Organisati-
on, ergibt sich die Verstandnisweise von ,,PR als Kommunikationsmanagement* (Hoff-
jann 2015, 18), dem sich diese Arbeit anschlieRt. Hoffjann betont, dass in dieser Begriffs-
vorstellung der ,,Begriff von Public Relations als ,6ffentliche Beziehungen® wortlich*
(ebd.) genommen zu werden scheint, was in Anlehnung an Szyszka fiir diese Arbeit durch-
aus zu bejahen ist. Somit ist PR das ,,Mitteilungshandeln von Organisationen® (ebd.). Die
bekannten Definitionen von Grunig/Hunt von PR als ,,management of communication be-
ween an organisation and its publics® (Grunig/Hunt 1984, 6) und Bentele von ,,Public Re-
lations [als] Management von Informations- und Kommunikationsprozessen zwischen Or-
ganisationen einerseits und ihren internen oder externen Umwelten (Teil6ffentlichkeiten)
andererseits* (Bentele 1997, 71) treffen dieses Verstindnis. Wéhrend Hoffjann die Weite
dieses Begriffsverstindnisses und die ,,Gleichsetzung von PR und Unternehmens- bzw.
Organisationskommunikation* (Hoffjann 2015, 18) kritisiert, ist dies fiir die vorliegende
Arbeit sogar erwinscht, da der Fokus nicht eng auf bestimmte KommunikationsmafRnah-
men gelegt werden soll, sondern in Anlehnung an Szyskas Konzept von Offentlichkeitsar-
beit der Aspekt der Beziehungsgestaltung entscheidend ist. Diese kann in den ver-

schiedensten Manahmen und Kommunikationsformen stattfinden, sodass eine Eingren-
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zung in diesem Bereich wenig zielfuhrend wére. Stattdessen ist ausgehend von Szyszka
und vom Erkenntnisinteresse dieser Arbeit der strategische Aspekt entscheidend sowie die
Tatsache, dass es bei PR um die Kommunikation zwischen Organisation und Offentlichkeit
geht. Dies driickt das Begriffsverstandnis von PR als Kommunikationsmanagement sehr
passend aus. Sowohl im Titel als auch im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird daher vor-
wiegend von ,Kommunikationsmanagement* statt von ,Public Relations*, ,PR* oder ,Of-
fentlichkeitsarbeit® gesprochen, obwohl diese Arbeit sich durchaus dezidiert als Arbeit im
Bereich der Public Relations versteht. Allerdings kann beobachtet werden, dass der Begriff
,Public Relations‘ haufig immer noch die vorherrschende Assoziation mit ,Pressearbeit’
weckt und diese soll im Kontext dieser Arbeit nicht betrachtet werden, da dort noch wenig
Potenzial fir die informelle Sprache vermutet wird. PR wird, anders als in der Berufspra-
Xis, ,,in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung [...] heute nicht mehr ernsthaft
als Pressearbeit verstanden (Hoffjann 2015, 19), wie Hoffjann einrdumt. Daher grenzt
sich diese Arbeit ganz bewusst von der Verstdndnisweise von ,,PR als Pressearbeit*
(ebd.) ab, die Hoffjann aus der Adressierungskomponente ableitet. Auch das Begriffsver-
standnis von ,,PR als Persuasion® (ebd., 18) — ausgehend von der Komponente der Mittei-
lung — soll hier nicht verwendet werden, da in diesem Fall auch private Kommunikationssi-
tuationen ohne Bezug zu Unternehmenskommunikation beinhaltet wéren (vgl. ebd., 19).
Die letzte Verstandnisweise ,,PR als Legitimation“ (ebd.), die von der Funktion von
Public Relations ausgeht und an die sich Hoffjann in seinem Lehrbuch anlehnt, ist nicht
uninteressant fiir diese Arbeit, da auch gute Beziehungen zur Offentlichkeit letztlich zur
Legitimation und zur Erweiterung oder Sicherung des Handlungsspielraumes einer Organi-
sation beitragen. Sie passt jedoch eher zu dem oben vorgestellten kybernetischen Modell
von Cutlip/Center/Broom, da hier die Anpassung an die Umwelt — wenn dies notig ist — ein
wesentlicher Aspekt der Definition ist. Hoffjann zitiert als typische Definition fiir dieses
Verstédndnis Long/Hazleton mit der Definition ,,PR is a communication function of man-
agement through which organizations adapt to, alter, or maintain their environment fort he
purpose of achieving organizational goals* (Long/Hazleton 1987, zit. n. Hoffjann 2015,
20; Hervorhebung durch die Verfasserin). Dies spielt fir den PR-Begriff in dieser Arbeit
keine Rolle. Zudem legt diese Verstandnisweise einen starken Fokus auf diese letztliche
Wirkung, die Legitimation, wahrend diese Arbeit sich mit dem Zwischenschritt der Bezie-
hungsgestaltung beschéftigt, die nur eine Art der Schaffung von Legitimation ist. Daher ist

auch dieses Begriffsverstandnis im Kontext dieser Arbeit weniger zielfihrend. Ordnet sich
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das hier verwendete Begriffsverstandnis also in die Verstandnisweise von PR als Kommu-
nikationsmanagement ein, ist es noch wichtig, kurz auch das zugrundeliegende Verstandnis

von Kommunikation zu erlautern.

3.1.4 Kommunikationsverstandnis

Es ist namlich keineswegs selbstverstandlich, dass man — selbst im Bereich der PR — von
derselben Sache spricht, wenn es um Kommunikation geht. Gerade die betriebswirtschaft-
lichen Definitionen enthalten meist ein ,unterkomplexes Verstindnis“ (R6tt-
ger/Preusse/Schmitt 2011, 24), das vor allem die beabsichtigen Effekte von Kommunikati-
on im Blick hat. Dagegen ist der kommunikationswissenschaftliche Kommunikationsbe-
griff differenzierter, bezieht auch Dimensionen wie das Verstandnis ein und rdumt ein,
dass auch ,,nicht-intendierte Wirkung[en]“ (Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 24) von Kom-
munikation auftreten konnen. Einige Definitionen verstehen unter Kommunikation ledig-
lich den ,,Informationstransfer” (Kunczik 2010, 14), also die Ubermittlung einer Nachricht
von Senderln zu Empfangerin. Andere machen die Intentionalitit der Informationsweiter-
lage oder den Erfolg des Informationstransfers zur Voraussetzung, um von ,Kommunikati-
on‘ sprechen zu konnen (vgl. ebd.). Diese Arbeit lehnt sich an den von Kunczik verwende-
ten Kommunikationsbegriff an, der auf Max Webers Unterscheidung zwischen ,Handeln*
und ,sozialem Handeln® basiert. Handeln bezeichnet alle Arten des Verhaltens von Men-
schen, sofern es aus Perspektive des Handelnden einen Sinn hat. Soziales Handeln benétigt
zusétzlich den Bezug auf und die Orientierung am Verhalten anderer (vgl. ebd., 14f.).
Kommunikation als soziales Handeln liegt also dann vor, wenn ,,aus der Sichtweise des
Kommunikators ein Ubertragen von Botschaften mittels Symbolen an eine oder mehrere
Personen* (ebd., 15) intendiert wird. Die Symbole sind im Kontext dieser Arbeit weniger
Worte und Sétze, die einen Inhalt (ibertragen, als vielmehr die Sprache an sich — im Sinne
des Sprachstils — die auf einer viel impliziteren Ebene Botschaften (ibertragt. Die VVoraus-
setzung fir das Vorliegen ist also die Intentionalitat — passend zur Definition von PR als
Kommunikationsmanagement, das per definitionem strategisch orientiert und daher inten-
tional ist. Deshalb wird auch Kuncziks Erweiterung auf nicht intendierte Informationswei-
tergabe nicht Ubernommen, da diese fur die vorliegende Arbeit nicht zielfuhrend ist. Der
Erfolg der Informationsvermittlung soll hier nicht als Kriterium fir Kommunikation gese-
hen werden. Vielmehr ist ja gerade der Spielraum, der fur den Erfolg der Informationsver-

mittlung gegeben ist, das in dieser Arbeit zu Erforschende.
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3.2 Beziehungsgestaltung durch Kommunikationsmanagement

Wie aus der oben eingefiihrten Definition von Szyszka hervorgeht, haben die Beziehungen
zur Offentlichkeit den héchsten Stellenwert im Kommunikationsmanagement. Somit ist
Beziehungsmanagement und Beziehungsgestaltung die wesentliche Aufgabe von Kommu-
nikationsmanagement. Dazu gehort auch der Bereich der Persuasion, da fir die Gestaltung
von Beziehungen immer wieder wiinschenswert ist, dass Menschen ihre Einstellungen der
Organisation gegenuber verandern. Zu diesen Themen gibt es im Bereich des Marketings
Forschung und Erkenntnisse, vor allem aus dem Neuromarketing und dem Customer-
Relationship-Marketing. Um die Implikationen dieser Forschung fur diese Arbeit zu nut-
zen, lohnt sich ein kurzer Blick uber die Disziplingrenzen der Public Relations hinaus auf
die eher marketingorientierten Bereiche des Kommunikationsmanagements. Allerdings soll
nur ein kurzer Uberblick Gber jene Bereiche gegeben werden, die Erkenntnisse zur Bezie-
hungsgestaltung durch Sprache liefern konnen. Dabei werden gezielt die Aspekte heraus-
gegriffen, die fiir diese Arbeit wichtig sind und in ihrem weiteren Verlauf von Nutzen sein
werden. Eine umfassende Erlduterung der Konzepte wirde den Rahmen dieser Arbeit
sprengen. Am Ende jedes Abschnitts wird kurz erldutert, welche Implikationen die eben
dargestellten Erkenntnisse flr diese Arbeit haben, sodass deren Relevanz unmittelbar
nachvollzogen werden kann. Die Implikationen werden jedoch zu einem spéateren Zeit-
punkt nochmal zusammengefasst und erldutert, sodass die Hinweise am Abschnittsende

jeweils eher knapp gehalten werden, um unnétige Wiederholungen zu vermeiden.

3.2.1 Der periphere Weg der Uberredung (Elaboration-Likelihood-Modell)

Schon lange wird versucht, tber Kommunikation eine Einstellungsédnderung bei Bezugs-
gruppen zu verursachen. Es gibt verschiedene Ansétze, wie Rezipientinnen diese Kommu-
nikationsangebote wahrnehmen und die darin enthaltenen Informationen verarbeiten und

welche Techniken dementsprechend erfolgversprechend sind.

Eines der derzeit verbreitetsten Modelle daftr ist das Elaboration-Likelihood-Modell von
Petty und Cacioppo (Petty/Cacioppo 1986; relativ &hnlich ist das Heuristisch-
Systematische Modell von Chaiken et al. 1980). Dieses geht davon aus, dass Rezipientin-
nen einer persuasiven Kommunikation die darin enthaltenen Argumente entweder auf einer

tieferen oder auf einer oberflachlichen Ebene verarbeiten konnen. Ersteres nennen Petty
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und Cacioppo die ,zentrale Route der Uberredung‘, letzteres die ,periphere Route der
Uberredung® (vgl. Felser 2015, 274 und Fennis/Stroebe 2016, 188). Die nebenstehende

Abbildung stellt diesen Prozess grafisch dar.

Die zentrale Route, bei der vor allem die Quali-

Beeinflussende Kommunikation

tat der Argumente zahlt, ist fir den Fokus auf
das Potenzial informeller Sprache nicht ent-
scheidend. Dagegen wird die periphere Route

interessant, bei der ,andere Gesichtspunkte

oberflichliche Verarbeitung | [ ... ], zum Beispiel die Attraktivitit des Kom-

Elaboration der Argumente
der Argumente

munikators, sein Auftreten oder sein Ruf* (Fel-
ser 2015, 274, vgl. auch Fennis/Stroebe 2016,

188) eine Rolle spielen. AuRere Reize, soge-

gerng

gering

nannte ,Hinweisreize, die unabhéngig sind von

| Einstellungsinderung ‘

den eigentlich kommunizierten Inhalten, tber-

keine Einstellungsinderung

nehmen dann die Beeinflussung, indem sie ,,au-
Abbildung 1: Prozessmodell des Elaboration- i i
Likelihood-Modells (eigene Darstellung nach Petty/  tomatische[] Denkprozesse, die Anwendung
Cacioppo 1986, in Anlehnung an Felser 2015, 276). . Lo
einfacher Heuristiken* (Felser 2015, 275) anre-
gen. Da der Sprachstil einer Person ein solcher Hinweisreiz sein kann, der unabhéngig von
den Kommunikationsinhalten dennoch einen Einfluss auf Wahrnehmung, Einstellung und
Entscheidung der Rezipientinnen hat, ist der periphere Weg von groRer Bedeutung fur die-
se Arbeit. Davon ausgeltste einfache Heuristiken kdnnten sein: Diese Organisation kom-
muniziert informell, also (1) fuhlt sie sich mir nahe / (2) mag sie mich / (3) besteht eine gu-
te Beziehung zwischen uns. Die psychologischen Grundlagen fur derartige Heuristiken
werden in Abschnitt 3.2.5 vorgestellt und die Grinde, warum diese Heuristiken einen posi-

tiven Einfluss auf die Einstellung der Rezipientinnen haben kénnen, in Abschnitt 3.2.6.

Die Kernfrage des Elaboration-Likelihood-Modells, der es auch seinen Namen verdankt,
ist dementsprechend, wie wahrscheinlich es ist und von welchen Umsténden es abhéngt,
welcher der beiden Wege eingeschlagen wird. Im Wesentlichen entscheidet sich dies an-
hand der ,,Féhigkeit und Gelegenheit der Person zu einer tieferen kognitiven Verarbeitung
sowie [anhand] ihrer Motivation bzw. [ihres] Involvement[s]* (ebd., 274). Das bedeutet,

dass Ablenkung beziehungsweise eine hohe kognitive Belastung in der gegebenen Situati-
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on, die dieselben Ressourcen bendtigt wie die Informationsverarbeitung, die periphere
Route beglinstigen. Auch ein niedriges Involvement fuhrt eher zum peripheren Weg der
Informationsverarbeitung. Wenn also ,,das Thema einen Einfluss auf ihr Leben hat* (Felser
2015, 275), neigt eine Person eher dazu, den Inhalt der Argumente zu verarbeiten; ist dies
nicht der Fall, tbernehmen die Hinweisreize die entscheidende Rolle. Generell geht das
Elaboration-Likelihood-Modell davon aus, dass in ,beildufigen und spontanen AuRerun-
gen® (ebd., 278) weit weniger hdufig die Absicht zur Beeinflussung unterstellt wird als in
,bewussten und gezielten Mitteilungen* (ebd.). Dies erhoht grundsétzlich die Erfolgswahr-
scheinlichkeit von beeinflussender Kommunikation. Allerdings wird davor gewarnt, dass
»periphere Mittel der Beeinflussung auch als unpassend erlebt werden und Reaktanz ausl0-
sen® (Felser 2015, 275) konnen. Daher ist der Ansatz dieser Arbeit relevant, die den Spiel-
raum ausloten maéchte, in dem informelle Sprache noch als angemessen erlebt wird und
somit das Potenzial hat, als Hinweisreiz zu wirken, und ab welchem Grad an Informalitat

sie als unpassend empfunden wird und Reaktanz hervorruft.

3.2.2 Die Bedeutung von Emotionen

Es ist erwiesen, dass die Speicherung und das Abrufen von Informationen im Gedachtnis
entscheidend von emotionalen Bedingungen beeinflusst sind (vgl. Raab/Gernsheimer/
Schindler 2013, 273). Ganz wesentlich werden Umweltreize unbewusst aufgenommen:
Das menschliche Gehirn wird jede Sekunde mit etwa elf Millionen Bits an Daten aus Sin-
neswahrnehmungen konfrontiert, von denen es jedoch nur etwa 40 bis 50 Bits bewusst ver-
arbeitet (vgl. Veigel/Andre 2010, 224, ahnlich in Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 273).
Der Rest bleibt unterbewusst. Entscheidend dafiir, ob diese Informationen im Gedé&chtnis
gespeichert werden oder nicht, ist der Prafrontale Cortex, der sie evaluiert und als ,wichtig®
oder ,weniger wichtig® deklariert. Dieser Prafrontale Cortext, speziell der Unterteil des
Isocortex, ist jedoch ,keinesfalls vollig rational handelnd, sondern wird vom limbischen
System, vor allem von der Amygdala, in seinem Handeln und Entscheiden signifikant be-
einflusst.“ (Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 273). Die Details des Zusammenspiels und
der Aufgaben dieser Gehirnareale zu erkléren, wirde hier zu weit fuhren; wichtig ist es
jedoch zu wissen, dass eben das limbische System, das so entscheidend die Arbeit des
Préafrontalen Cortex beeinflusst, fir die Verarbeitung emotionaler Ereignisse zustandig ist
(vgl. ebd.). Es ist empirisch nachgewiesen, dass ,,(Kauf-)Entscheidungen ohne das limbi-

sche System gar nicht zustande kommen* (ebd., 274, siehe auch Damasio 1994) und dass
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,beim Treffen der Entscheidungen die Gefiihle den entscheidenden Ausschlag geben und
nicht der Isocortex* (Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 275). Man koénnte also sagen,
»|d]as limbische System [sei] das eigentliche Machtzentrum im Kopf* (Hausel 2004, 75).
Das ist deswegen relevant, weil ,,[j]lede Form, jede Farbe, jedes Symbol [...] fiir das Ge-
hirn eine emotionale Botschaft* (Hausel 2010, 245) ist — und dazu z&hlt auch der implizite
Gehalt von Sprache, also das, was zum Beispiel ein informeller Sprachstil aussagt. Diese
emotionale Botschaft wird vor dem Hintergrund von individuellen und kulturellen Erfah-
rungen dekodiert und zdhlt dann zu den ,,instinktiv gespeicherten Assoziationen fiir [eine]
Marke* (Raab/Gernsheimer/ Schindler 2012, 275) oder eine Organisation. Diese beeinflus-
sen die Urteilsbildung tber ebenjene Marke oder Organisation und — denn dies ist der pri-
mare Fokus des Neuromarketings — werden in Kaufentscheidungssituationen aktiviert. Ge-
nerell gehen Emotionen der kognitiven Verarbeitung eines Stimulus zeitlich voran und
ubertreffen diese auch hinsichtlich der Intensitat (vgl. Herrmann/Stefanides 2010, 133).
Daher erleichtert das Vorhandensein von Emotionen die Aufnahme von Informationen in
das Gedéachtnis (vgl. Veigel/André 2010, 230) und beeinflusst auch die Urteilsbildung:
Dabei greifen Menschen auf eine Sammlung von Affekten zuriick und ,,nutzen ihre emoti-
onalen Reaktionen als heuristische Hinweisreize und wenden darauf verkirzte Entschei-
dungsstrategien an“ (ebd.), gemal der VVorgénge, die oben im Abschnitt Gber die periphere
Route im Elaboration-Likelihood-Modell erklart wurden. Da ein informeller Sprachstil,
wie spater noch genauer gezeigt werden soll, starker mit Emotionen verbunden ist als ein
formeller, lasst dies vermuten, dass informelle Sprache das Potenzial hat, die Informati-
onsverarbeitung Uber kommunizierte Inhalte zu intensivieren und die Urteilsbildung tber

eine Organisation entsprechend zu beeinflussen.

3.2.3 Sprache als Zugang zum Kundlnnenhirn

Raab, Gernsheimer und Schindler zeigen in ihrem Buch zum Thema Neuromarketing eini-
ge Cues auf, die Einfluss auf die Speicherung und Kodierung von Erinnerungen haben.
Diese Kodierung und das spatere Wiederauffinden, sind untrennbar verbunden (vgl.
Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 235). Bei der Encodierung werden Sinneseindriicke in
ein sogenanntes Engramm tiberfiihrt, in eine Art ,Spur® des durch den Reiz oder das Erleb-
nis hervorgerufenen Eindrucks im Zentralnervensystem. Davon, wie diese Encodierung
stattfindet, hangt ab, ob und wie intensiv der Reiz spater erinnert wird (vgl. ebd.). Die Cues

werden bei Raab/Gernsheimer/Schindler meist als ,Codes‘ bezeichnet, doch da dies nach
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Ansicht der Verfasserin Anlass zur Verwechslung mit dem ,Codieren bietet und das
Missverstandnis begiinstigen, die Erinnerung werde mittels der ,Codes® encodiert, was
nicht der Fall ist, wird in dieser Arbeit der bei Raab/Gernsheimer/Schindler synonym ein-
gefihrte Begriff ,Cue‘ bevorzugt. Die Cues dienen, wie bereits erklért, nicht zur Encodie-
rung, aber sie haben einen Einfluss auf diese und somit auch auf die Speicherung und auf
das Wiederauffinden von Informationen im Langzeitgedédchtnis (vgl. Raab/Gernsheimer/
Schindler 2013, 235). Einer dieser Cues ist die Sprache, allerdings nicht bezogen auf ihre
explizite Aussage, sondern auf ihre ,,impliziten Aspekte [...] bspw. die Sprechweise (z.B.
Intonation, Rhythmus, Betonung), der Wortklang und die durch die Sprache hervorgerufe-
nen Assoziationen im Gehirn* (ebd., 236). Zu diesen impliziten Aspekten sind auch die
»Wortwahl*“ (ebd.) und der Sprachstil zu rechnen, die das Potenzial haben, implizit Bot-
schaften zu tibertragen und ,,mit ihren impliziten Bedeutungen [...] maBigeblich die Reak-
tion des Autopiloten auf die iibertragenen Bedeutungen und Botschaften [bestimmt]
(Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 238). Kiirzere Formulierungen und solche, die starker
mit Emotion verbunden sind, aktivieren das Gehirn starker, werden daher besser enkodiert
und sind spater auch leichter abrufbar (vgl. ebd., 237). Da informelle Sprache, wie im wei-
teren Verlauf dieser Arbeit gezeigt werden soll, zu kurzen, einfachen S&tzen neigt und mit
Emotion verbunden ist, kann man aus diesen Erkenntnissen ein Potenzial informeller Spra-
che fir eine bessere Kodierung und leichtere Abrufbarkeit von Informationen in den Ge-

hirnen der Rezipientinnen ableiten.

3.2.4 Theorie der sozialen Durchdringung in Beziehungen

Doch ein Potenzial informeller Sprache lasst sich nicht nur fur die Informationsverarbei-
tung, -kodierung oder die Urteilsbildung feststellen, die jeweils dann einen Einfluss auf die
Beziehung zur Organisation haben, sondern auch fur die Beziehungsgestaltung an sich.
Dazu lassen sich wertvolle Erkenntnisse im Bereich des Customer-Relationship-
Marketings finden, insbesondere in der Theorie der sozialen Durchdringung, die dort hdu-
fig aufgegriffen wird. Beziehungen bestehen demnach aus vielen Interaktionen zwischen
den jeweiligen Beziehungspartnerinnen, in denen diese ,,die Personlichkeit des anderen
[durchdringen] (Bruhn 2016, 47). So lernen sie die Personlichkeit des Gegeniibers immer
besser kennen und zwar hinsichtlich der Personlichkeitsbreite, also in einer zunehmenden
Anzahl an Bereichen, als auch bezogen auf die Personlichkeitstiefe, sodass immer ,person-

lichere®, vertraulichere Aspekte bekannt werden (vgl. ebd.). Diese ,soziale Durchdringung*
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lasst sich als ein Prozess mit acht Dimensionen beschreiben, von denen zwei fir diese Ar-

beit von Relevanz sein kénnen.

Die erste Dimension betrifft die ,,Interaktionsvielfalt (Bruhn 2016, 47): In den ersten Sta-
dien einer Beziehung findet vorwiegend verbale Kommunikation statt, da die Beziehungs-
partner sich noch nicht entsprechend gut kennen, um auch auf andere Modalitaten zuriick-
greifen und diese angemessen interpretieren zu kénnen. Im Laufe der Beziehungsvertie-
fung kommen immer mehr Interaktionsformen dazu, sodass auch ber Mimik und Gestik
kommuniziert werden kann. Fir das Potenzial informeller Sprache bedeutet dies, dass sie
gerade in den ersten Stadien der Beziehung, wo dem verbalen Austausch eine so herausra-
gende Bedeutung zukommt, Einflussmoglichkeiten auf die Beziehungsgestaltung hat, da
sie im Bereich der verbalen Kommunikation angesiedelt ist. Da zu vermuten ist, dass die
Beziehungen zwischen Menschen und Organisationen — im Gegensatz zu Verwandten und
Freunden — sich vorwiegend in diesen ersten Stadien, also auf einem eher oberfl&chlichen
Niveau bewegen, in dem Kommunikation weitgehend auf das Verbale reduziert ist, kann

hier der Sprachstil entscheidend zur Beziehungsgestaltung beitragen.

Die andere relevante Dimension ist Dimension sechs: ,,Je besser eine Beziehung ist, desto
starker sind die Interaktionen zwischen den Beziehungspartnern durch Informalitat ge-
kennzeichnet (Bruhn 2016, 47). Dies verweist zum einen wieder auf die Gefahr, durch
Verwendung informeller Sprache Reaktanz hervorzurufen, da sie einer Beziehungsintensi-
tat entspricht, die zwischen Rezipientln und Organisation vermutlich noch nicht besteht.
Zum anderen lasst sich daraus aber — in Kombination mit Erkenntnissen aus dem Bereich
der Sprachwissenschaft, auf die spater noch im Detail eingegangen werden soll — auch das

Potenzial ableiten, starkere Vertrautheit zu schaffen.

3.2.5 Einflussfaktoren auf Sympathie

Ein wichtiger Faktor fiir die Beziehungsgestaltung ist die Sympathie. Sie ist ,,eines der
vornehmsten Ziele sozialen Handelns* (Felser 2015, 212) und als solches auch des sozia-
len Kommunikationshandelns von Organisationen. Aus Sicht der Werbepsychologie ist
Sympathie sehr wichtig: ,,Wer sympathisch ist, kann andere erheblich leichter zu einer
Handlung bewegen, ist also beim Beeinflussen erfolgreicher.” Aber nicht nur fiir Handlun-

gen, auch in Bezug auf Einstellungen spielt die Sympathie eine wichtige Rolle. Daher be-
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schéftigt sich die Werbepsychologie seit langem damit, herauszufinden, von welchen Ein-
flussfaktoren sie abhangt. Sie hat sechs entsprechende Einflussfaktoren identifiziert (vgl.
ebd.), von denen zwei fiir den Kontext dieser Arbeit relevant sind, und zwar die ,,Ahnlich-
keit* (Felser 2015, 212) und die ,,Sympathie [dem entsprechenden Rezipientlnnen] gegen-
iiber (ebd.).

Der erste Faktor der Ahnlichkeit sagt aus, dass wir ,,Personen als umso sympathischer
[empfinden], je dhnlicher sie uns sind.“ (ebd.) Dies bezieht sich nicht nur auf duRere Ahn-
lichkeit, sondern auch auf Gemeinsamkeiten in Einstellungen und im Verhalten. Es ist
zwar Kkritisch zu betrachten, ob tatsachlich in allen Fallen die Ahnlichkeit Ursache fiir die
Sympathie ist, oder ob teils auch die erwiesene Tatsache mitspielt, dass Personen als ahnli-
cher wahrgenommen werden, wenn sie als sympathisch empfunden werden. Dass grund-
sdtzlich Ahnlichkeit jedoch Einfluss auf Sympathie hat, ist nachgewiesen durch Studien in
denen Personen Ahnlichkeit mit Probanden hervorkehren oder vortauschen und daraufhin
als sympathischer bewertet werden (vgl. Felser 2015, 213). Eine wahrscheinliche Begriin-
dung fiir diesen Effekt liegt in der sozialen Bewahrtheit: ,,Die andere Person wird [...] zu
einer Quelle der Bestatigung|[, die] die eigene Kompetenz und Adaquatheit™ (ebd., 213)
dadurch absichert, dass sie die gleiche Meinung oder Einstellung zeigt. Dies impliziert in
Hinsicht auf den Sprachstil von Unternehmen, dass diese durch einen entsprechenden
Sprachstil Ahnlichkeit zu ihren RezipientInnen signalisieren kdnnen — hinsichtlich sprach-
lichem Verhalten an sich, aber auch bezogen auf die zugrundeliegenden Werte und Einstel-

lungen — und dadurch Sympathie hervorrufen kénnen.

Der zweite Faktor besagt, dass Menschen diejenigen Personen mdgen, die wiederum ihnen
selbst Sympathie entgegenbringen (vgl. ebd., 214). Dieser Faktor wirkt sogar stérker als
der der Ahnlichkeit. Organisationen konnen sich also sympathisch machen, indem sie
»personliches Interesse an ihren Kunden signalisieren* (ebd.) und ihnen gegeniiber Sympa-
thie bekunden. Dies war schon im 16. Jahrhundert bekannt, wo in Verkaufsratgebern zu
Schmeicheleien nahegelegt wurden, um erfolgreicher Geschafte zu machen (vgl. ebd.).
Diese Sympathiebekundungen koénnen natirlich explizit durch Kommunikationsinhalte
stattfinden, aber auch implizit durch einen informellen Sprachstil, wie man ihn sonst nur
mit Menschen pflegen wirde, die man mag. Dieser Effekt kann zum Beispiel zu Heuristi-

ken wie Diese Organisation kommuniziert informell, also (1) fuhlt sie sich mir nahe / (2)
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mag sie mich / (3) besteht eine gute Beziehung zwischen uns. (vgl. 3.2.1) fuhren und, fuh-
len sich dementsprechend die Rezipientinnen von der Organisation gemocht, sind sie dazu

verleitet, im Gegenzug auch selbst der Organisation Sympathie entgegenzubringen.

Jedoch kann derartige Attraktivitdt auch gegenteilige Folgen haben, ,,wenn ndmlich der
Aulenstehende den Einfluss der Attraktivitat auf sein Urteil als irrelevant erkennt und ihn
nun aktiv zu unterdriicken sucht“ (Felser 2015, 212). Sobald also diese Sympathiedynami-
ken nicht mehr unterbewusst wirken, sondern von den Rezipientinnen bewusst wahrge-
nommen werden, besteht die Gefahr, dass sie dagegen ankdmpfen, weil sie sich nicht in
dieser Art beeinflussen lassen mochten. Daher sollte derartige , kiinstlich erzeugte Attrak-
tivitdt“ (ebd.) nie so stark forciert werden, dass sie geplant wirkt — sonst ist die Wahr-

scheinlichkeit grol3, dass sie Reaktanz hervorruft.

3.2.6 Zusammenfassung: Implikationen fiir diese Arbeit

Diese zu befiirchtende Reaktanz hat, wie oben bereits kurz angedeutet, entscheidende Re-
levanz flr die vorliegende Arbeit: Auch der strategische Einsatz von informeller Sprache
birgt die Gefahr, solche Reaktanz hervorzurufen, wenn er zu intensiv oder in Kontexten
betrieben wird, wo er als unpassend oder gestellt gilt. Daher moéchte diese Arbeit den
Spielraum ausloten, in dem sich Organisationen mit dem Einsatz von informeller Sprache

bewegen kénnen, ohne befiirchten zu mussen, dass derartige ungewollte Effekte eintreten.

Doch die eben skizzierten Erkenntnisse driicken nicht vor allem eine Gefahr, sondern ins-
besondere ein Potenzial informeller Sprache aus. Da Prozesse der Urteilsbildung und des
Beziehungsaufbaus haufig unbewusst (3.2.2) oder oberflachlich (3.2.1) ablaufen und stark
von Emotionen (3.2.2), vorhersagbaren Sympathiedynamiken (3.2.5) und impliziten Bot-
schaften (3.2.3) beeinflusst sind, haben Organisationen die Chance, durch informelle Spra-
che diese Prozesse zu beeinflussen. Dies geht, gerade im Kontext von Public Relations,
nicht in Richtung von Manipulationsversuchen, sondern eher von Beziehungsmanagement,
das mit MaR und Ziel einige psychologische Dynamiken kennt und diese nutzt, um den
Beziehungsaufbau, der im Wesentlichen ja durch Inhalte und Verhalten geschieht, auf im-
pliziter Ebene zu unterstiitzen — gerade dort, wo Menschen vielleicht Informationen auf der

peripheren Route verarbeiten und daher fir Inhalte kaum empféanglich sind — und Fehler im
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Bereich der impliziten Signale zu vermeiden, die das Potenzial hétten, die so aufgebaute

Beziehung zu storen.

Eine Implikation, die durch spéter im Detail erlauterte Erkenntnisse erst ihren vollen Sinn
entfaltet, ist die beziglich der Informalitat, die mit der Beziehungsintensitat zunimmt
(3.2.4). Es wurde die im weiteren Verlauf noch zu belegende These angefiihrt, dass ent-
sprechend der Einsatz von Informalitat in der Kommunikation das Potenzial hat, auf die
wahrgenommene Realitét zuriickzuwirken und durch das bewusst hergestellte Klima der
Informalitat die Beziehungen zu den Rezipientinnen zu intensivieren. Dies soll im folgen-

den Abschnitt begriindet und belegt werden.

3.3 Die Relevanz von Sprache fiir das Kommunikationsmanagement

Da nun einige wesentliche Prozesse erldutert und Implikationen daraus abgeleitet wurden,
warum Sprachstil daher eine Relevanz fiir das Kommunikationsmanagement hat, soll hier
diese Wichtigkeit und das Potenzial von Sprachstil noch weiter ausgefihrt und aus der

Sicht weiterer Forschungsbereiche begriindet werden.

3.3.1 Die Aussagekraft des Sprachstils

Kommunikation findet grundsétzlich auf zwei verschiedenen Ebenen statt: auf der der Sa-
che und auf der des Stils (vgl. Ebert 2014, 20). Auf den ersten Blick scheint die Sachebene
die entscheidende Ebene zu sein, die den Inhalt der Kommunikation vermittelt. Die Stil-
ebene ldsst sich leicht vernachlédssigen und als ,Anhdngsel® betrachten, da der Inhalt nun
einmal irgendeine Form braucht, um ausgedriickt werden zu koénnen. Diese Meinung
herrscht tatsachlich in den Wirtschaftswissenschaften und sogar in der Kommunikations-
wissenschaft noch immer vor, sodass die Stilebene in der wissenschaftlichen Auseinander-
setzung mit Kommunikationsmanagement meist ausgeblendet wird (vgl. z.B. Bungarten
1994b, 40 und Schach/Christoph 2018, v). Die Meinung, die Stilebene sei nur ,Rahmen*
und nicht ,Inhalt‘, ist jedoch ein Trugschluss. Auch die Stilebene kommuniziert Inhalte,
wenn auch auf eine andere Art als die Sachebene (vgl. z.B. Spitzmuller 2016, 108 und
Ebert 2014, 21). Ebert bezeichnet sie auch als ,,Bezichungsebene™ (ebd.) und erklart, sie
entscheide dariiber, wie Kommunikationsinhalte wie ,,Wertschdtzung, Selbstachtung und
das soziale Klima“ (ebd.) ausgedriickt werden. Buss und Fink-Heuberger argumentieren

sogar, auf der Stilebene kommuniziere man die ,,eigentlichen Verstindigungsvorausset-
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zungen mit der Offentlichkeit* (Buss/Fink-Heuberger 2000, 133) wie Vertrauen und Nahe.
Unstimmigkeiten auf der Stilebene sind nicht schnell auszugleichen, sondern haben einen
langen Einfluss auf die Beziehung zur Offentlichkeit (vgl. Ebert 2014, 21). Daher darf die-
se keinesfalls unterschétzt werden. Ihre Aussagekraft bekommt die Stilebene gerade
dadurch, dass ihr eben ,keine Referenzfunktion im klassischen Sinn zukomm[e]*“ (Spitz-
miiller 2016, 108), also dadurch, dass sie nicht die ,typischen Kommunikationsaussagen*
ausdriicken muss und daher frei ist, andere Funktionen zu Ubernehmen. Da es die Mog-
lichkeit gibt, dieselbe Sachaussage auf verschiedene Art und Weise zu vermitteln — dies
nennt sich , kommunikative Variation* (ebd., 101) — kann diese Art und Weise, die Sach-
aussage zu kommunizieren, wieder eine Funktion Gbernehmen und Faktoren wie Vertrau-
en, Né&he, ein bestimmtes Verstandnis von der Beziehung zu den Kommunikationspartne-
rinnen oder ein spezielles Selbstbild kommunizieren. Wie das konkret aussehen kann, ver-
deutlicht der folgende Abschnitt.

3.3.2 Soziale Verortung und Selbstprasentation durch Sprache

Kommunikation hat nie nur das Ziel, dass die Kommunikationspartnerinnen bestimmte
Dinge oder Gedanken wahrnehmen, sondern auch, dass man selbst wahrgenommen wird.
»,<Kommunizieren ist somit nicht nur ein Zeigen [...], sondern immer auch ein Sich-Zeigen*
(Spitzmiller 2016, 98f.). Durch Kommunikation verortet man sich in einer bestimmten so-
zialen Position und in einer bestimmten Beziehung zu anderen Akteurinnen. Kommuni-
ziert man beispielsweise die negativen Folgen und Gefahren des Klimawandels, offenbart
man sich dadurch gleichzeitig auch als VerfechterIn von Naturschutz und gibt sich als Teil
einer bestimmten Meinungsgruppe zu erkennen. Neben Kommunikationsinhalten (im Bei-
spiel waren dies die negativen Folgen und Gefahren des Klimawandels) vollzieht man die-
se Verortung auch und ,,nicht zuletzt durch die konkrete Form der Zeichen, mit denen man
sich wahrnehmbar macht“ (ebd., 99), also durch Merkmale auf der unter 3.3.1 bereits dis-
kutierten Stilebene. Dies gilt selbstverstandlich nicht nur fir Privatpersonen, sondern auch
fir ganze Unternehmen: Auch sie driicken durch ihren Sprachstil ein Selbstbild und eine
bestimmte soziale Verortung und Beziehung zu den Kommunikationspartnerinnen aus
(vgl. Bungarten 1994b, 33). Dass man anhand des Sprachstils auf eine bestimmte Art und
Weise wahrgenommen wird geschieht, ob man es will oder nicht (vgl. ebd.), gemaR dem
Motto ,,,Esse est percipi (,Sein ist [sic!] Wahrgenommen werden®)* (Kunczik 2010, 14f.).

Dabher ist es fur das Kommunikationsmanagement eine Chance, diese Art der Selbstprasen-
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tation und sozialen Verortung auch gezielt zu nutzen, oder sogar eine Nachlassigkeit, nicht
zu reflektieren, was die Organisation durch ihre Sprachverwendung Uber sich selbst aussa-
gen: ,,Sein ist, in gewiinschter Weise wahrgenommen zu werden* (Kunczik 2010, 14f.)

variiert Kunczik im Blick auf das Kommunikationsmanagement das obige Motto.

Die ,,soziale Interpretation” (Spitzmiiller 2016, 100), die Rezipientlnnen — teils intuitiv,
teils bewusst — vornehmen, kann sich an Feinheiten des Sprachgebrauchs festmachen: Er-
scheint in einem Text das Wort Photographie (im Gegensatz zur neueren Schreibweise Fo-
tografie), kdnnte man als Rezipientln darauf schlielen, der oder die Autorin des Textes sei
eher ein &lterer Mensch, mdglicherweise Traditionalistin oder Nostalgikerln und hénge
noch der alten Rechtschreibung nach (in diesem Kontext muss allerdings angemerkt wer-
den, dass Photographie durchaus noch als gultige Schreibweise gilt, auch wenn der Duden
mittlerweile Fotografie empfiehlt). Mit dieser sprachlichen Nuance présentiert der oder die
Verfasserln also sich selbst (hier zum Beispiel Alter und Werte) und seine soziale Zugeho-
rigkeit (im Beispiel die Zugehorigkeit zu einer eher traditionell eingestellten Bevolke-
rungsgruppe). Bezogen auf informelle Sprache konnte dies heien: Durch ihre Verwen-
dung présentiert man sich als locker und ungezwungen, demonstriert seine Zugehorigkeit
zu einer eher jungen und innovativen, weniger traditionellen Bevolkerungsgruppe oder ei-
ne Né&hebeziehung zu seinen Gesprachspartnerinnen. Derartige ,soziale Interpretationen®
und Zuschreibungen sind nicht objektiv, konnen also je nach Rezipientln unterschiedlich
ausfallen (vgl. Spitzmuller 2016, 106), sie lassen sich jedoch auch bei breiten Rezipientin-
nengruppen meist auf sich im Wesentlichen &hnelnde Tendenzen zuriickfiihren. Dies héngt
mit kollektivem , kommunikative[m] Wissen“ (ebd.) zusammen. Darunter versteht man
eine ,,Form kollektiver Wirklichkeitsannahmen [...] also das, was bestimmte soziale Ak-
teur*innen fiir ,wirklich® und ,wahr* halten* (ebd.). Solche Annahmen kdnnen beispiels-
weise sein, dass gewisse sprachliche Mittel bestimmte Werte ausdriicken oder vorwiegend
von bestimmten Bevoélkerungsgruppen benutzt werden — zum Beispiel die Assoziation von
informeller Sprache mit Lockerheit, jungen Personengruppen und emotionaler Nahe zwi-
schen den Gesprachspartnerinnen. Die in den hier angefiihrten Beispielen verwendeten Zu-
schreibungen sind nicht Ergebnis einer empirischen Priifung, sondern eigene spontane As-
soziationen und sollen lediglich als Veranschaulichung der recht abstrakten Aussagen die-

ses und des vorhergehenden Kapitels dienen. Welche Zuschreibungen zu den entsprechen-
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den Arten der Sprachverwendung tatsdchlich mehrheitlich gemacht werden, ist noch empi-

risch zu erforschen.

3.3.3 Das wirklichkeitskonstituierende Potenzial von Sprache

Interessant ist, dass Sprache nicht nur Ausdruck der eigenen (personlichen oder Unterneh-
mens-)ldentitét ist, sondern dass Identitat gerade durch Kommunikation und Sprache ent-
steht oder sich verandert. Identitat ist ndmlich semiotisch verfasst, also abhéngig bezie-
hungsweise beeinflusst von der Kommunikation durch Zeichen (vgl. Angerer 2007, 298).
Dies ist am besten wieder anhand des obigen Beispiels zu verdeutlichen: Kommuniziert
eine Organisation mittels informeller Sprache, driickt sie dadurch zum einen aus, dass sie
eine lockere, ,junge‘, ungezwungene Organisation ist, gleichzeitig macht sie sich dadurch
aber auch (erst oder noch mehr als zuvor) zu einer lockeren, ,jungen‘, ungezwungenen Or-
ganisation, eben indem sie diesen Sprachstil verwendet. Dies gilt nicht nur fir Identitat,
sondern auch flr andere Bereiche der Wirklichkeit. Sandhu geht, sich stiitzend auf Gedan-
ken des Institutionalismus, in ihrem Beitrag im ,Handbuch Sprache in den Public Relati-
ons‘, von einer grof3en ,,Bedeutung von Sprache [...] zur Konstitution von Realitdt (Sand-
hu 2018, 21) aus. Eine ahnliche Sichtweise vertritt die Perspektive CCO (Communication
Constitutes Organization), die sich in den Vereinigten Staaten zunehmend im Forschung-
bereich Public Relations durchsetzt (vgl. Schach/Christoph 2018, v).

Ausschlaggebend flr diese heutzutage in der Sprachwissenschaft bereits selbstverstandli-
che Erkenntnis ist das Konzept der Sprechakttheorie, die sich damit beschéftigt, ,,dass und
wie man ,mit Wortern Dinge tut*“ (Linke 2016, 58; Hervorhebung im Original). Sagt je-
mand beispielsweise Ich verspreche dir, dass ich morgen komme spricht diese Person nicht
nur, sondern fuhrt gleichzeitig eine Handlung durch: Sie gibt ein Versprechen. Dies kann,
wie eben demonstriert, sowohl auf der Sachebene geschehen, als auch auf der Stilebene.
Ein Beispiel fur zweiteres sind Ellipsen — also vereinfacht gesagt: unvollstandige Sétze. Sie
sind typisch fir face-to-face-Gesprache (vgl. ebd., 62). Die Gesprachspartnerinnen missen
eine gewisse kommunikative Ndhe zueinander haben, damit Ellipsen angemessen sind. El-
lipsen sorgen aber auch — und vielleicht gerade dadurch — auch wieder fir kommunikative
Nahe (vgl. ebd.). Kommuniziert jemand mit einer ihm sehr vertrauten Person in einem per-
sonlichen Gesprach in einer sehr formellen Sprache, schafft dies trotz der eigentlich vor-

handenen Nahe eine gewisse Distanz. Spricht dagegen ein Chef mit seinen Mitarbeiterin-
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nen trotz der eigentlich bestehenden hierarchischen Distanz locker und informell, schafft er
damit ein Klima von gréf3erer Ndhe. Dies meint Androutsopoulos, wenn er schreibt: ,,Situ-
ationen der Distanz kénnen durch strategische Sprachgestaltung als Situationen der Néhe
symbolisch umdefiniert werden“ (Androutsopoulos 2007, 80). Degen nimmt dies als An-
lass zu der Vermutung, dass Unternehmen sprachliche Mittel bewusst einsetzen, um Néahe-
situationen mit ihren Kommunikationspartnerinnen herzustellen und dadurch die entspre-
chenden Beziehungen zu verbessern (vgl. Degen 2015, 29f.). Es ist also zu bemerken, dass
,»die Sprache den Kontext immer mitformt und auch entsprechend verdndert* (ebd., 27)
und dass wir daher ,,im Sprechen die Situation [erzeugen], die ihrerseits dieses Sprechen
wieder beeinflusst (Linke 2016, 59). Die Sprache bietet also die Mdglichkeit, die Wirk-
lichkeit, insbesondere die entsprechende Kommunikationssituation, zu pragen und zu ver-
andern. Dementsprechend — und wie an den obigen Beispielen gezeigt werden konnte —
birgt ein informeller Sprachstil in besonderer Weise das Potenzial, Situationen der Nahe
herzustellen, was flr das Beziehungsmanagement von Organisationen ein sehr interessan-

ter Gedanke ist.

3.3.4 Sprachverwendung als Balanceakt in der Beziehungsarbeit

Von &hnlichen Voraussetzungen geht Ebert aus, wenn er ,,Texten [in der PR] als Bezie-
hungsarbeit* (Ebert 2014, 19) begreift. Die spezifische Gestaltung von Texten — auf Sach-
und auf Stilebene — hat also Einflussmoglichkeiten auf die Beziehungsgestaltung zwischen
Organisation und Offentlichkeit. Ebert betont, dass Beziehungsmanagement in dieser Hin-
sicht ein ,,Balanceakt™ (ebd., 20) ist und dass es einen Bereich der idealen Nihe zu den
KommunikationspartnerInnen gebe, eine ,,angemessene Position zwischen Nédhe und Dis-
tanz* (ebd.). Ebert denkt diese nicht als einen einzigen eng festgelegten Punkt, sondern als
Zone, in der es sich zu bewegen gilt. Diesem Gedanken schlie3t sich die vorliegende Ar-
beit an; der Ansatz, den Spielraum auszuloten, den Unternehmen beim Einsatz von infor-
meller Sprache haben, ist stark davon beeinflusst. Einer &hnlichen Linie folgt Kuhnhenn,
wenn sie warnt, dass die ,,(libermédBige) Betonung [der] Néhe zum Interaktionspartner von
Letzterem ab einem bestimmten Punkt als negativ eingeschitzt werden* (Kuhnhenn 2018,
268) kann. Die Schaffung von Né&he zu den Kommunikationspartnerinnen durch Sprache
bietet also die Chance, die Beziehungen zu diesen zu intensivieren. Geht das Unternehmen

dabei jedoch zu weit, lauft es Gefahr, Reaktanz auszuldsen.
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3.3.5 Zusammenfassung: Implikationen fiir diese Arbeit

Das vorangehende Kapitel beschéaftigt sich aus sprach- und teils kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht mit der Relevanz von Sprache fiir das Kommunikationsmanagement. Es
konnte gezeigt werden, dass nicht nur die Sach-, sondern auch die Stilebene von Sprache
Aussagekraft besitzt (3.3.1), und zwar insbesondere fur die soziale Verortung und Selbst-
prasentation (3.3.2). AuBerdem wurde die fiir die vorliegende Arbeit sehr wichtige Er-
kenntnis erléutert, dass Sprache das Potenzial hat, die Wirklichkeit zu beeinflussen und
insbesondere Kommunikationssituationen und Beziehungen zwischen Kommunikations-
partnerinnen zu prégen (3.3.3), was eine groRe Chance fir das Kommunikationsmanage-
ment ist. Zuletzt wurde gezeigt, dass fiir das Beziehungsmanagement die Verortung in ei-
ner optimalen Zone zwischen Néhe und Distanz zu den Kommunikationspartnerinnen ent-
scheidend ist und dass daher durch zu viel Distanz Chancen in der Beziehungsgestaltung

ungenutzt bleiben, zu grofie Betonung der N&he jedoch Reaktanz hervorrufen kann (3.3.4).

3.4 Die Behandlung von Sprache im Kommunikationsmanagement

Da nun die Relevanz von Sprache fur das Kommunikationsmanagement ausgefiihrt wurde,
soll anhand von zwei Grundkonzepten des Kommunikationsmanagements untersucht wer-
den, welche Forderungen und Empfehlungen beztglich des Sprachstils bereits in Wissen-
schaft und Praxis etabliert sind. Zundchst ist jedoch zu bemerken, dass grundsatzlich dem
Sprachstil im Kommunikationsmanagement bislang sehr wenig Bedeutung zugemessen
wird und er in den meisten Konzepten keine Erwahnung findet. Lediglich zwei der grund-
legenden Konzepte des Kommunikationsmanagements lassen Ansétze zu erkennen, die
auch den Sprachstil betreffen: Das der Corporate Identity, insbesondere der Teilbereich der
Corporate Language, und das der Integrierten Kommunikation. Diese beiden Konzepte
werden daher in diesem Kapitel kurz skizziert und die den Sprachstil betreffenden Aspekte
diskutiert.

3.41 Integrierte Kommunikation

Integrierte Kommunikation ist ein ,,strategischer und operativer Prozess der Analyse, Pla-
nung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den diffe-
renzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Ein-

heit herzustellen, um ein fur die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Erschei-
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nungsbild tiber das Unternehmen [...] zu vermitteln* (Bruhn 2009, 22) — so die verbreitete
Definition von Bruhn (vgl. auch Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 227 und Hoffjann 2015,
133). Es geht also vor allem darum, zu vermeiden, dass durch Konflikte zwischen ver-
schiedenen MaRnahmen der AuRendarstellung die Beziehungen zur Offentlichkeit Schaden
nehmen (vgl. Roéttger/Preusse/Schmitt 2011, 226). Weder bei Rottger/Preusse/Schmitt
(ebd., 226ff.) noch bei Hoffjann (Hoffjann 2015, 133ff.) wird Sprache dezidiert erwahnt,
obwohl dort die integrierte Kommunikation im Kontext der Public Relations behandelt
wird, wo Sprache doch eine wesentliche Bedeutung haben sollte. Auch Bruhn (Bruhn
2009) geht kaum auf den sprachlichen Aspekt integrierter Kommunikation ein. VVon den
drei Bereichen formale, zeitliche und inhaltliche Integration ist sie der formalen Integration
zuzuordnen, da sie zu den Gestaltungsprinzipien gerechnet werden kann, die es zu verein-
heitlichen gilt (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 227). Das Ziel von integrierter Kommu-
nikation in Bezug auf Sprache muss es also sein, divergierende Sprachstile in der Kommu-
nikation zu vermeiden, aufgrund derer die Bezugsgruppen die Organisation als inkonsis-
tent und unglaubwirdig wahrnehmen koénnten. Das bedeutet, dass im Wesentlichen der
Sprachstil in einem Werbebrief oder einer Auftragsbestatigung dem ahneln sollte, der auch
in der KundlInnenzeitschrift verwendet wird. Die Integration findet innerhalb von verschie-
denen Bereichen — zum Beispiel Marketing und PR — statt, aber vor allem auch tber diese
Bereichsgrenzen hinaus, und zwar sowohl auf horizontaler, als auch auf vertikaler Ebene,
also zwischen Kommunikationsangeboten fiir verschiedene Bezugsgruppen sowie auf ver-
schiedenen Marktstufen oder zwischen Malinahmen, die von verschiedenen Hierarchie-
ebenen im Unternehmen ausgehen (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 227f.) Besonders
interessant flr die vorliegende Arbeit ist Kirchners Verstandnis von integrierter Unterneh-
menskommunikation als Beziehungsmanagement (vgl. Kirchner 2001, 36), das sich
schlussig aus dem Ziel der Vermeidung von Vertrauens- und Glaubwirdigkeitsverlusten
ergibt, aber ein noch umfassenderes Verstandnis beinhaltet, das nicht nur Differenzen zu
vermeiden sucht, sondern aktiv bemdht ist, die Kommunikationsformen zu koordinieren,
um ein bestmogliches Beziehungsmanagement zu ermdglichen (vgl. ebd.). In der Praxis
der integrierten Kommunikation ergeben sich haufig Spannungen, was in sprachlicher Hin-
sicht leicht nachzuzeichnen ist: Der Sprachstil der Kundinnenzeitschrift wird moglicher-
weise nicht immer als angemessen fir eine Auftragsbestatigung empfunden und vermutlich
noch weniger im Kontext von neueren Kommunikationsformen wie Facebook oder Snap-

chat. Die Sprache soll dazu dienen, die Bezugsgruppen moglichst gezielt ansprechen zu
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kénnen und zwar angepasst an die jeweilige Kommunikationsform — eine alles Ubergrei-
fende Vereinheitlichung steht damit in einem ,,Interessenskonflikt[, der] nicht auflosbar
ist“ (Hoffjann 2015, 138). Auch hat die Werbeabteilung wohl andere Erwartungen an den
Sprachstil als die PR-Abteilung, sodass Aushandlungsprozesse nétig sind, welche Abtei-
lung welches strategische Gewicht hat und wer welchen Einfluss auf den ,integrierten
Sprachstil‘ hat (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 232). Daher ist integrierte Kommunika-
tion — nicht nur, aber auch — in Bezug auf den Sprachstil eher ein ,,Differenzmanagement*
(Hoffjann 2015, 138), das mehrfach wechselseitig zwischen verschiedenen Anspriichen
und Angemessenheitsvorstellungen abwégt und abstimmt, um am Ende zu einem Kom-
promiss zwischen Vereinheitlichung und Differenzierung und somit zu einer Art ,optima-

lem Level an Integration® zu gelangen.

3.4.2 Corporate Identity

Corporate Identity verfolgt ein etwas &hnliches Ziel wie die integrierte Kommunikation,
ndmlich ,,alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach in-
nen und auBlen zur Darstellung zu bringen* (Birkigt et al. 2002, 18, zit. n. Hoffjann 2015,
127, vgl. auch Preusse/Rottger/Schmitt 2011, 236). Es wird jedoch von einem anderen
Blickwinkel aus angegangen, ndmlich soll das Verhalten und die Darstellung der Organisa-
tion ,,auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unterneh-
menszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images* (ebd.) geschehen, also auf Basis der
sogenannten ,Corporate Identity* (CI), der Unternehmensidentitdt. Davon wird nach auf3en
hin ein positiver Einfluss auf Glaubwiirdigkeit, Akzeptanz und Vertrauen in der Offent-
lichkeit erwartet (vgl. Rottger/Preusse/Schmitt 2011, 236). Die innere Wirkrichtung soll
hier lediglich als Unterschied zum Konzept der Integrierten Kommunikation erwahnt wer-
den, soll jedoch ansonsten ausgeklammert werden, da sie flr das Erkenntnisinteresse dieser
Arbeit nicht relevant ist. Da Sprache in ihrer oben erlduterten Funktion fir Identitatskon-
struktion und Identitatsausdruck eine wichtige Bedeutung fiir Corporate Identity haben
kann (vgl. auch Bickmann 1999, v.a. 205), ist zu erwarten, dass hier eine intensivere Be-
schaftigung mit dem Aspekt des Sprachstils stattfindet. Es l&sst sich jedoch feststellen, dass
sich das Cl-Konzept hdufig auf den Aspekt des Corporate Designs beschrankt (vgl. Hoff-
jann 2015, 129) und dass Sprache sowohl in der Forschung als auch in der Praxis nur eine
untergeordnete Rolle spielt und nur oberflachlich behandelt wird (vgl. Schneider 2018,

294). Andernorts wird lakonisch Gerhard Bungert mit der Aussage zitiert: ,,Als man CI
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erfand, da war die Sprache im Urlaub.* (Bickmann 1999, 215). Aber auch wenn diese nicht
allzu tiefgehend sind, gibt es doch einige Ansétze, die sich immerhin mit dem Thema
,Corporate Language® beschéftigen. Laut ihnen orientiert sich die Corporate Language an
der strategisch geformten Corporate Identity einer Organisation, sodass sich in ihr die Or-
ganisationsidentitat ausdriickt (vgl. Schneider 2018, 294). Zu nennen wéren Forsters Vier-
Farben-Sprache, Reins‘ vier Sprachstilgruppen, Dunkls drei Bausteine des Corporate Code
und Vogels Corporate Style (vgl. ebd.). Aus diesen Ansétzen extrahiert Schneider folgende
wesentliche Elemente, von denen einige sich auf den Sprachstil beziehen: ,,Tonalitit,
Sprachstilkriterien, konkrete sprachliche Mittel* (ebd., 297). Diese sollten die Unterneh-
mensidentitat ausdriicken und dazu beitragen, sich von anderen Organisationen abzugren-
zen (vgl. Bickmann 1999, 205). Dementsprechend braucht die Corporate Language eine
,personliche, unverwechselbare Note* (Schneider 2018, 295), darf also nicht in allem der
,ublichen‘ Sprache entsprechen, sondern muss sich differenzieren. Da sie allerdings auch
an externe Bedingungen gebunden ist und von ihr gefordert wird, dass sie bestehende
sprachliche Konventionen einhalt und dem entsprechenden Kontext ,angemessen* ist, wird
die Arbeit an und mit Corporate Language notwendigerweise zu einer ,,Balance zwischen

Normeinhaltung und Normdurchbrechung® (ebd.).

3.4.3 Zusammenfassung: Implikationen fiir diese Arbeit

AbschlieBend lasst sich sagen, dass die Konzepte der Integrierten Kommunikation (3.4.1)
und der Corporate Identity (3.4.2) zwar erkennen lassen, dass Sprachstil im Kommunikati-
onsmanagement noch eher am Rande behandelt wird. Einige Cl-Konzepte beschéaftigen
sich jedoch mit Corporate Language und gehen dabei durchaus auch auf den Sprachstil ein.
Generell ist die Forderung beider Konzepte, dass alle Malinahmen der externe Unterneh-
menskommunikation aufeinander abgestimmt sind und einen einheitlichen Sprachstil ent-
halten, sodass Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in der Offentlichkeit erhalten oder erzeugt
werden konnen. So tragt der Sprachstil im Rahmen dieser Konzepte zum Beziehungsma-
nagement bei. Allerdings soll ein erfolgreicher Sprachstil méglichst gut auf die jeweiligen
Bezugsgruppen angepasst sein und moglichst gut zur jeweiligen Zweckerfullung beitragen,
was dem Aspekt der vélligen Vereinheitlichung entgegensteht (3.4.1). AuBerdem muss
sich ein guter Sprachstil sowohl an bestehenden Normen und Erwartungen orientieren —
gerade dazu mochte die vorliegende Arbeit ja einen Beitrag leisten —, sich aber auch mog-

lichst gut differenzieren, um die unverwechselbare Identitat der Organisation auszudriicken
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(3.4.2). So wird in beiden Konzepten die Wahl des richtigen Sprachstils oder des idealen

Grades an Vereinheitlichung zu einem Balanceakt.

3.5 Nahe und Distanz in verschiedenen Kommunikationsformen

Dieser Balanceakt bei der Wahl des Sprachstils ist immer abh&ngig von den materiellen
und situativen Bedingungen im Kommunikationsumfeld. Dabei ist es wichtig, zundchst
einige Begrifflichkeiten zu diesem Umfeld zu kléren: Die Begriffe ,Medium*, ,Kommuni-
kationsform und , Textgattung‘ werden in verschiedenen Kontexten verschieden interpre-
tiert. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff ,Kommunikationsform* gewéhlt und die
drei behandelten Kontexte werden in diese Kategorie eingeordnet. Das sind: ,Brief* (physi-
scher Brief von einem Unternehmen in identischer Ausfiihrung an einen gréReren Empfén-
gerkreis geschickt), ,Newsletter (E-Mail-Newsletter von einem Unternehmen an einen
grofBeren Empfangerkreis geschickt) und ,Facebook® (Facebook-Posting von einem Unter-
nehmen). In vielen Arbeiten (vgl. z.B. Degen 2015 und Durscheid 2005) werden so diffe-
renzierte Kontexte bereits als , Textgattungen® bezeichnet. Da dies aber eher der sprachwis-
senschaftlichen Tradition entspricht und unter Kommunikationswissenschaftlerinnen fir
Verwirrung sorgen konnte — und weil eine derartige eher komplexe Differenzierung in die-
ser Arbeit nicht notig ist, soll der Begriff ,Kommunikationsform* geniigen. Die drei Kom-
munikationsformen werden ausgewahlt, da sie (1) aufgrund der typischerweise direkten
Ansprache der Rezipientinnen mutmaRlich besonders starke Reaktionen beziiglich des An-
gemessenheitsempfindens hervorrufen, (2) alle drei dabei die Rezipientinnen kollektiv und
nicht einzeln ansprechen, sodass sie gut vergleichbar sind und (3) eine klare Abstufung
hinsichtlich ihres Formalitatsgrades vermuten lassen. Die meisten Menschen wiirden spon-
tan auf Facebook einen informelleren Sprachstil vermuten als in einer E-Mail, und erst
recht im Vergleich mit einem Brief. Warum dies so ist und woran sich die Wahl eines

Sprachstils festmacht, soll im folgenden Kapitel erlautert werden.

Dazu lehnt sich diese Arbeit an das Mdundlichkeits- und Schriftlichkeitsmodell von
Koch/Oesterreicher (1985 und 1994) an, genauer gesagt an eine Diskussion des Modells
von Thaler, die sich mit der Anwendbarkeit und Anpassung des Modells fiir den Kontext
der digitalen Medien beschéftigt (Thaler 2007) und die auch in anderen Arbeiten mit ahnli-
cher Thematik zugrunde gelegt wird (z.B. Degen 2015). Die Grundidee des Modells ist,

dass Kommunikationsformen, abhangig von bestimmten Kommunikationsbedingungen,
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von denen sie gepragt sind, sich starker im Bereich der Nahe oder der Distanz verorten las-
sen. Der Aspekt der Kommunikationsbedingungen soll in der vorliegenden Arbeit beson-
ders interessieren, da er fur die Fragestellung relevant ist, inwiefern sich Unterschiede in
der Angemessenheit von informeller Sprache in verschiedenen Kommunikationsformen
nachweisen lassen. Da flr die Angemessenheit von Sprache, wie spater noch im Detail ge-
zeigt wird, der auf3ersprachliche Kontext stets von grof3er Relevanz ist, ist davon auszuge-
hen, dass die Kommunikationsbedingungen einen wesentlichen Einfluss darauf haben, als
wie angemessen informelle Sprache in der entsprechenden Kommunikationsform empfun-

den wird.

3.5.1 Modell der Nahe und Distanz von Koch/Oesterreicher

Koch und Oesterreicher gehen davon aus, dass Kommunikationsformen in Hinblick auf
mehr kommunikative N&he oder eine groRere kommunikative Distanz konzipiert sind und
dass der Sprachstil in Kommunikationsformen mit einer grofieren konzeptionellen Né&he
tendenziell dem der gesprochenen Sprache dhnelt, wahrend der in Kommunikationsformen
der kommunikativen Distanz sich starker dem der geschriebenen Sprache annahert (vgl.
Koch/Oesterreicher 1985 und 1994 sowie Thaler 2007). Sie stellen fest, dass dies nicht ab-
héngig davon ist, ob in der Kommunikationsform tatsachlich mundlich oder schriftlich
kommuniziert wird. Daher fordern sie eine Unterscheidung zwischen dem Medium der Re-
alisierung — phonisch, also ,gesprochen‘ bzw. ,miindlich‘, oder graphisch, also ,geschrie-
ben‘ oder ,schriftlich® — und der Konzeption — mundlich oder schriftlich. Bei der Konzep-
tion handelt es sich um den , Duktus, [die] Modalitiit, in der eine AuBerung konzipiert
wird*“ (Thaler 2007, 149). Der Bereich zwischen miindlicher und schriftlicher Konzeption
wird als ein Kontinuum verstanden, wahrend die mediale Realisierung streng dichotomisch
entweder phonisch oder graphisch ist. Hierzu ist jedoch anzumerken, dass mit den heutigen
technischen Gegebenheiten zunehmend die Mdglichkeit besteht, schriftliche Sprache in
mundliche zu konvertieren und umgekehrt, sodass auch diese strenge Dichotomie aufge-
hoben wird (vgl. ebd., 153).

Ein personliches Gesprach ist in dieser Unterscheidung zum Beispiel medial und auch

konzeptionell mindlich, es findet also in tatséachlich gesprochener Sprache statt und ist

auch von einem ,miindlichen Sprachstil® geprigt. Dagegen ist eine WhatsApp-Nachricht
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typischerweise zwar cher miindlich konzipiert, also von einem ,miindlichen Sprachstil‘

geprégt, aber ist medial schriftlich, also in schriftlicher Form realisiert (vgl. Tabelle 2).

Konzeption

schriftlich miindlich
= et formeller WhatsApp-
Hel
% schriftlich Brief Nachricht
S - 1
b1 . offizielle personliches
s | mundlich Rede Gesprach

Tabelle 2: Medialitdt und Konzeption nach dem Modell von Koch/Oesterreicher (eigene Darstellung).

Bedingt wird der Grad an medialer Mundlichkeit oder Schriftlichkeit durch auBersprachli-
che Gegebenheiten, die Koch/Oesterreicher als ,Kommunikationsbedingungen® bezeichnen
(vgl. Thaler 2007, 149). Diese konnen starker von Nahe oder von Distanz zeugen, sodass
sie dementsprechende ,Versprachlichungsstrategien® anregen oder begiinstigen. Thaler teilt
in ithrem Versuch, das Modell besser auf digitale Kommunikationsformen anwendbar zu
machen, die zehn von Koch/Oesterreicher angefuhrten Kommunikationsbedingungen in
drei Kategorien ein (s. Tabelle 3), ausgehend von dem Grad, in dem sie von technologi-
schen Rahmenbedingungen bestimmt sind. Die ,medienbestimmten Kommunikationsbe-
dingungen‘ umfassen die (al) ,physische Ndhe der Kommunikationspartnerlnnen‘ und den
(a2) ,Grad der Kooperation‘, wihrend zu den ,medien- und gattungsbestimmten‘ der (bl)
,Grad der Situations- und Handlungseinbindung®, der (b2) ,Referenzbezug auf die Spre-
cherlnnen-Origio®, der (b3) ,Grad der Dialogizitit* und der (b4) ,Grad der Offentlichkeit*
gehoren. Die ,gattungsbestimmten Kommunikationsbedingungen® sind schlielich (c1)
,Grad der Themenfixierung‘, (c2) ,Grad der Spontaneitit®, (c3) ,Grad der Vertrautheit der
PartnerInnen‘ und (c4) ,Grad der emotionalen Beteiligung* (vgl. ebd., 156).

Die (a) medienbestimmten Kommunikationsbedingungen sind rein auf technologische
Rahmenbedingungen beschrankt und daher unabhédngig von Inhalt oder Funktion der
Kommunikationsform, also unabhdngig davon, wer die entsprechende technisch definierte
Ubertragungsform auf welche Art und Weise nutzt (vgl. ebd., 159). Zunachst ist in diesem
Kontext die (al) physische Nahe der Kommunikationspartnerlnnen zu diskutieren.
Diese Nahe bezieht sich sowohl auf die raumliche als auch auf die zeitliche Dimension und
lasst sich auf die Frage verdichten, ob in diesen beiden Hinsichten ein gemeinsamer Kom-

munikationsraum besteht, in dem Interaktion moglich wird. Je mehr rdumliche und zeitli-
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che Nahe besteht, desto mehr ist davon auszugehen, dass die Kommunikationsform zum
Bereich der Néhe tendiert. Zu bemerken ist, dass viele digitale Kommunikationsformen,
zum Beispiel Chats und Messaging-Apps zwar schnelles Feedback ermdglichen, aber
trotzdem keine Gleichzeitigkeit besteht. Diese Kommunikationsformen kénnen als ,quasi-
synchron‘ bezeichnet werden, miissen aber dennoch von synchronen Kommunikationsfor-
men im strengen Wortsinn abgegrenzt werden (vgl. Thaler 2007, 158). Die weitere Integra-
tion des Konzepts der Synchronisation, die Thaler vornimmt (ebd., 173ff.) und die grund-
satzlich fir sinnvoll gehalten wird, soll nicht in diese Arbeit tbernommen werden, da eine
so detaillierte Differenzierung fur die hier behandelten Kommunikationsformen nicht nétig

ist und daher fiir den Rahmen dieser Arbeit zu weit fihren wiirde.

Medienbestimmte Kommunikationsbedingungen

Néahe Distanz
Physische Nahe al  Physische Nahe der Kommunikationspartnerinnen Physische Distanz
Direkte Mitwirkungs- Keine direkte Mitwir-
maglichkeit der a2  Grad der Kooperation kungsmaglichkeit der
Rezipientinnen Rezipientinnen

Medien- und gattungsbestimmte Kommunikationsbedingungen

Nahe Distanz

Situations- und - - Situations- und
Handlungseinbindung bl  Grad der Situations- und Handlungseinbindung Handlungsentbindung

Referenzbezug moglich b2  Referenzbezug auf die Sprecherinnen-Origio Kein Referenzbezug
Dialogizitét b3  Grad der Dialogizitét Monologizitét
Privatheit b4  Grad der Privatheit Offentlichkeit

Gattungsbestimmte Kommunikationsbedingungen

Nahe Distanz
Freie Themenentwicklung ¢l  Grad der freien Themenentwicklung Themenfixierung
Spontaneitat €2  Grad der Spontaneitat Reflektiertheit
Vertrautheit c3  Grad der Vertrautheit der Partnerinnen Fremdheit
Emotionalitat c4  Grad der emotionalen Beteiligung Keine Emotionalitat

Tabelle 3: Kategorisierung der Kommunikationsbedingungen nach Koch/Oesterreicher 1985 und deren Verortung zwi-
schen Néhe und Distanz (eigene Darstellung in Anlehnung an Thaler 2007, 155).

Der (a2) Grad der Kooperation gibt an, inwiefern eine direkte Mitwirkung der Rezipien-
tinnen bei der Produktion der Kommunikation mdglich ist. Es geht hier ausdriicklich um
die technologischen Mdoglichkeiten, nicht um den ,,tatsdchlich realisierte[n] Grad der Ko-

operation® (Thaler 2007, 158). Da ein entsprechender Einfluss der RezipientInnen fiir ,,In-
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teraktivitdt und unmittelbare Reaktionen® (ebd.) sorgt, verschiebt auch eine groflere Aus-
pragung dieses Faktors die Kommunikationsform mehr in den Bereich der konzeptionellen
Mindlichkeit. Die (b) medien- und gattungsbestimmten Kommunikationsbedingungen
beziehen nun funktionale Aspekte der entsprechenden Kommunikationsform mit ein, aller-
dings solche, die eng an den medial vorgegebenen Rahmen gekoppelt sind und damit stets
auch von den medienbestimmten Bedingungen beeinflusst sind (vgl. Thaler 2007, 160).
Der (b1) Grad der Situations- und Handlungseinbindung ist bei den meisten Medien im
Vergleich mit der Referenzsituation des personlichen Gesprachs sehr beschrénkt. Es geht
dabei um die Vermittlung von situationalen Faktoren und Handlungen wie Mimik, Gestik
und &hnlichem. Diesmal wird nicht rein die technische Mdglichkeit dieser Vermittlung
einbezogen, sondern der tatsachlich realisierte Grad dieser Situation- und Handlungsein-
bindung (vgl. Thaler 2007, 161). Hier sorgt eine hohe Auspragung ebenfalls fir mehr kon-
zeptionelle Nahe. Dies ist auch der Fall beim (b2) Referenzbezug auf die Sprecherlin-
nen-Origio, die Thaler unter dem Schlagwort ,,ego-hic-nunc* (ebd., 162) zusammenfasst.
Es geht dabei um einen Verweis auf den oder die KommunikatorIn als Person sowie auf
die entsprechende raumliche und zeitliche Verortung. Je starker die Mdglichkeit eines sol-
chen Bezugs in der entsprechenden Kommunikationsform existiert und auch tatsachlich
genutzt wird, je weniger der oder die SprecherIn also in der Anonymitét belassen wird,
desto mehr tendiert diese zur konzeptionellen Mindlichkeit (vgl. ebd.). Der (b3) Grad der
Dialogizitat ist bestimmt durch das Ausmal3, in dem die Rezipientlnnen kurzfristig und
ungeplant die Kommunikationsproduktion iibernehmen kénnen und zwar ,,auch wihrend
einer AuBerung des Kommunikationspartners (ebd., 163). Ist solch ein spontaner Spre-
cherlnnenwechsel stérker eingeplant, neigt die Kommunikationsform entsprechend starker
zur konzeptionellen Mindlichkeit. Die Zahl der Rezipientinnen gibt wesentlich den (b4)
Grad der Privatheit vor. Ist eine Kommunikationsform in dieser Hinsicht beschrankt, hat
also nur eine kleinere Gruppe an Rezipientinnen, tendiert sie mehr zu einem mdandlichen
Sprachstil (vgl. ebd., 163f.). Dieser Aspekt wird bei Koch/Oesterreicher und auch bei Tha-
ler ,,Grad der Offentlichkeit“ (ebd., 163) genannt; da es jedoch zur einfacheren Einordnung
der Kommunikationsformen hilfreich ist, wenn die Bewertung der jeweiligen Aspekte mit
,hoch® und ,niedrig‘ jeweils direkt die Korrelation mit dem Pol der Ndhe beziehungsweise
Distanz erkennen lasst, wird die Benennung so angepasst, dass — wie bei den restlichen
Merkmalen — eine Bewertung mit ,hoch* der Tendenz zur Ndhe und zur konzeptionellen

Mindlichkeit entspricht. Die (c) gattungsbestimmten Kommunikationsbedingungen
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schlieBlich sind unabhéngig von technologischen und medialen Rahmenbedingungen und
ausschlieBlich bestimmt von Inhalt und Funktion der Kommunikationsform. Hier ist zu-
néchst der (c1l) Grad der freien Themenentwicklung zu nennen, also das Ausmal, in
dem das Thema im Voraus bestimmt oder zur Entwicklung im Diskurs offen gelassen
wird. Je weniger fixiert das Thema ist, desto mundlicher ist tendenziell die Kommunikati-
on ausgestaltet. Analog zum Merkmal b4 wird auch hier die Benennung so umgekehrt,
dass sie sich in das Geflige der restlichen Merkmale bezliglich Ndhe und Distanz einglie-
dert. Ursprunglich hieR dieser Aspekt ,,Grad der Themenfixierung™ (Thaler 2007, 164). Je
geringer das nachste Merkmal, die (c2) Spontaneitat, ausgeprégt ist, desto reflektierter
also die Formulierung der Kommunikation stattfindet, desto mehr tendiert die Kommuni-
kationsform zur konzeptionellen Schriftlichkeit. Wesentlich bestimmt durch die Kommu-
nikationspartnerinnen sind die (c3) Vertrautheit der Partnerinnen und die (c4) emotio-
nale Beteiligung, wobei letztere je nach Kommunikationsinhalt in einigen Féllen auch bei
sich emotional weniger nahestehenden Kommunikationspartnerinnen hoch sein kann. Je
groRer diese beiden Faktoren, desto starker wieder die Tendenz zur konzeptionellen Miind-
lichkeit (vgl. Thaler 2007, 164).

3.5.2 Zur Einordnung von Kommunikationsformen in das Modell

Der vorangehende Abschnitt soll lediglich eine grobe Einfiihrung in das Konzept von
Koch/Osterreicher beziehungsweise in dessen Weiterentwicklung durch Thaler bieten. Je-
den der Faktoren kdnnte man noch im Detail diskutieren und verschiedene Sonderfalle be-
sprechen. Dies wirde hier jedoch zu weit fuhren, sodass fur Details auf die entsprechende
Literatur (Koch/Oesterreicher 1985 und 1994 sowie Thaler 2007) verwiesen wird. Im Fol-
genden sollen die drei hier relevanten Kommunikationsformen anhand der eben erklarten
Kommunikationsbedingungen eingeordnet werden, um bestimmen zu kdnnen, welche laut
dem Modell stérker zur konzeptionellen Mindlichkeit tendieren missten. Diese Erkennt-
nisse kénnen dann in einer Hypothese formuliert und anschlieBend empirisch gepruft wer-
den. In der hier vorgenommenen Einschatzung soll folgender Grundsatz gelten: Wichtig ist
die Abgrenzung der drei bewerteten Kommunikationsformen zueinander, das heifl3t:
Merkmale, bei denen kein oder nur ein sehr unwesentlicher Unterschied wahrgenommen
wird, werden in die gleiche Kategorie eingeordnet; Merkmale, bei denen aber gewisse Un-
terschiede bestehen, werden in unterschiedliche Kategorien eingeordnet werden. Ziel der

Einordnung ist lediglich eine Abstufung der drei Kommunikationsformen einander gegen-
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uber und keine Einordnung, die sich beliebig um weitere Kommunikationsformen erwei-
tern lieRe. Wére dies das Ziel, misste ein ausdifferenzierteres Raster mit genauen Bewer-
tungsregeln erstellt werden, was flr diese Masterarbeit zu weit fihren wirde. Eine Bewer-
tung mit ,hoch* ist fiir keines der Merkmale in einer der drei Kommunikationsformen zu
erwarten, da es sich jeweils um medienvermittelte institutionelle — und nicht direkte private

— Kommunikation handelt, wo per se keine besonders groRe N&he zu erwarten ist.

3.5.3 Einordnung von Facebook-Postings

Die hier gemeinte Kommunikationsform sind Facebook-Postings auf Facebook-Seiten von
Organisationen. Es sind weder Postings von Privatpersonen auf Facebook mitgedacht,
noch irgendeine Art von Privatnachrichten oder Kommentaren auf Facebook, weder von
Organisationen noch von Privatpersonen. Die (al) physische Nahe der Kommunikati-
onspartnerinnen wird als ,niedrig bis mittel® bewertet, da im rdumlichen Sinn Distanz
herrscht, die Kommunikationspartnerinnen sich also in der Regel nicht am selben Ort be-
finden. Auch zeitlich herrscht eine gewisse Distanz, da die Rezipientlnnen sich nicht
durchgehend auf Facebook aufhalten und die verdffentlichten Postings gleichzeitig oder
unmittelbar nach Ver6ffentlichung lesen. Im direkten Vergleich mit Video-Chats oder In-
stant Messengern wiirde man die physische Néhe vielleicht sogar als ,niedrig® bewerten,
aber gemal des oben angefiihrten VVorgehens bei der Bewertung soll die Einschétzung als
,niedrig bis mittel* getroffen werden. Der (a2) Grad der Kooperation ist ebenfalls ,nied-
rig bis mittel, da keine direkte Mitwirkungsmaoglichkeit der Rezipientinnen bei der Pro-
duktion besteht. In Abgrenzung zu den Kommunikationsformen E-Mail-Newsletter und
Brief per Post besteht jedoch immerhin ein direkter Riuckkanal in Form von Like- und
Share-Buttons und der Kommentarfunktion, die zwar nicht wahrend der Produktion des
entsprechenden Postings eine Mitwirkung erlauben, aber doch einen Einfluss auf die Pro-
duktion der nédchsten Postings der Organisationsseite haben kann. Eine (bl) Situations-
und Handlungseinbindung ist in gewissem MaR vorhanden, da zwar Gestik und Mimik
kaum verwendet werden kdnnen — aulRer durch Einbindung von Videos und Fotos —, aber
durch Emoticons und die eben erwdhnte Einbindung von Bildmaterial doch begrenzt die
Maglichkeit besteht, nonverbale Mittel zu verwenden. Daher soll eine Bewertung mit
,niedrig bis mittel* erfolgen. Auch ein (b2) Referenzbezug auf die Sprecherlnnen-
Origio findet nur sehr begrenzt statt, aber durch die Zeit- und zum Teil auch Ortsangabe,

die den Postings beigestellt wird oder werden kann und die Praxis, die einige Organisatio-
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nen verfolgen, mithilfe von Kirzeln am Ende ihrer Facebook-Postings die Autorinnen of-
fenzulegen, findet dies in gewissem Male statt. Somit wird dieses Merkmal ebenfalls mit
,niedrig bis mittel* bewertet. Der (b3) Grad der Dialogizitat wird anhand der Mdglichkeit
eines spontanen Sprecherlnnenwechsels bestimmt. Dies ist fir das eigentliche Facebook-
Posting wiederum nicht moglich, jedoch bietet die Kommentarfunktion, die unmittelbar
integriert ist, sehr wohl eine entsprechende Mdglichkeit, sodass durchaus eine Bewertung
mit ,mittel* erfolgen kann. Der (b4) Grad der Privatheit muss jedoch als ,niedrig‘ bewer-
tet werden. Zwar beschrankt sich die Offentlichkeit auf die bei Facebook angemeldeten
oder anderweitig dort présenten Personen, da Organisationsseiten auf Facebook jedoch
nicht auf ,privat® gestellt sind, sondern diesem Personenkreis uneingeschrinkt zuginglich
sind, unabhangig davon, ob jemand Abonnentin der Seite ist oder nicht, bedeutet dies den-
noch einen hohen Grad an Offentlichkeit. Die Einschatzung des (c1) Grades der freien
Themenentwicklung beruht wieder auf dem Einbezug der Kommentarspalte. Ohne diese
findet keine freie Themenentwicklung statt, rechnet man sie jedoch dazu, gibt es durchaus
die Mdglichkeit, das Thema in verschiedene Richtungen weiterzuspinnen, sodass eine Ein-
schitzung mit ,niedrig bis mittel* vorgenommen werden kann. Von allzu viel (c2) Sponta-
neitat in der Gestaltung von Organisationskommunikation ist generell nicht auszugehen.
Auf Facebook ist jedoch — je nach Organisation — durchaus damit zu rechnen, dass Pos-
tings auch kurzfristiger und ohne mehrstufige Korrektur- und Freigabeprozesse veroffent-
licht werden, sodass im Vergleich zu den beiden anderen betrachteten Kommunikations-
formen eine Bewertung mit ,mittel stattfinden kann. Der (c3) Grad der Vertrautheit der
Partnerlnnen ist ,niedrig‘, da zwischen Organisation und Rezipientlnnen in der Regel
kein besonderes personliches Néheverhaltnis besteht. Der (c4) Grad der emotionalen Be-
teiligung ist bei Organisationskommunikation ebenfalls als nicht besonders hoch anzusie-
deln; da jedoch auf Facebook durchaus Wert auf emotional gepragte Kommunikation ge-
legt wird, kann dennoch von einer gewissen, wenn auch nicht besonders hohen emotiona-
len Beteiligung ausgegangen werden. Die Bewertung wird daher auf ,niedrig bis mittel
festgelegt. Insgesamt lasst sich sagen, dass die meisten Merkmale mit ,niedrig bis mittel*
eingeschétzt werden, zwei Aspekte — Dialogizitat und Spontaneitdt — werden in die nachst-

hohere und zwei — Privatheit und Vertrautheit — in die néchstniedrigere Stufe eingeordnet.
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3.5.4 Einordnung des E-Mail-Newsletters

Unter ,E-Mail-Newsletter* wird ein an einen Verteiler von Abonnentlnnen ausgeschicktes
E-Mail verstanden, das auf aktuelle Neuigkeiten und Aktionen der Organisation hinweist
und je nach Organisation starker einen informativen oder werblichen Charakter hat. In der
Regel sind Newsletter im Hinblick auf Layout und Design bewusst gestaltet, meist auf-
wendiger als private E-Mails an Einzelpersonen, und hdufig mit multimodalen Inhalten,
zum Beispiel eingebundenen Bildern oder Videos, versehen. Dezidiert ausgeschlossen sind
E-Mails, die nicht von einer Organisation gesendet werden und solche, die nur an Einzel-
personen gerichtet sind, unabhéngig davon ob sie manuell oder automatisch — zum Beispiel
im Fall von Bestellbestatigungen — ausgeschickt werden. Die (al) physische Nahe der
Kommunikationspartnerinnen ist hier in radumlicher Hinsicht nicht gegeben und auch in
zeitlicher Hinsicht kaum. Zwar werden E-Mails von vielen Personen durchaus mehrmals
taglich gelesen, doch auch wenn damit die zeitliche N&he etwas groRer wird, entsteht
dadurch kein gemeinsamer Kommunikationsraum. Daher soll dieses Merkmal als ,niedrig*
eingeordnet werden. Auch der (a2) Grad der Kooperation ist niedrig, da kein Beitrag zur
Produktion der Kommunikation stattfindet. Zwar besteht durch die Antwort-Funktion bei
E-Mails ein relativ direkter Rickkanal, jedoch hat dieser keine Auswirkung auf die Gestal-
tung des entsprechenden Newsletters und mutmaRlich auch kaum auf die Gestaltung zu-
kinftiger Newsletter, die man am Rande mitdenken konnte. Der (bl) Grad der Situa-
tions- und Handlungseinbindung ist ebenfalls niedrig, da zwar durch die multimodale
Gestaltung gewisse auRersprachliche Merkmale einbezogen werden kénnen, jedoch im en-
geren Sinne keine Merkmale wie Mimik und Gestik vorliegen. Auch ein (b2) Referenzbe-
zug auf die Sprecherlnnen-Origio liegt kaum vor. Nur in seltenen Féllen geben Newslet-
ter einen personalen Absender an und verweisen meist nur am Ende relativ unauffallig auf
den Firmensitz als Absendeort. In zeitlicher Hinsicht gibt der Zeitpunkt des Posteingangs
einen gewissen Aufschluss, jedoch sind dies jeweils nur sehr vage Hinweise auf den Ab-
sender. Daher wird auch dieser Aspekt mit ,niedrig® bewertet. Der (b3) Grad der Dialogi-
zitat ist ebenfalls ,niedrig, da die oben erwihnte Antwort-Funktion zwar einen Sprecher-
Innenwechsel ermdglicht, jedoch nur als Reaktion der Kommunikation und nicht als direk-
ter Beitrag in der Gestaltung des Kommunikats. Der (b4) Grad der Privatheit ist zwar
durch die kollektive Ansprache einer groen Menge an Rezipientlnnen nicht besonders
hoch, da diese jedoch den Newsletter in ihrem personlichen E-Mail-Posteingang erhalten

und der Newsletter auch gezielt ausschlieBlich an Newsletter-Abonnentinnen ausgeschickt
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wird und zusétzlich hochstens relativ unaufféllig irgendwo auf der Organisationswebsite
auffindbar ist, ist doch ein gewisser Grad an Privatheit gegeben, sodass das Merkmal als
,niedrig bis mittel* eingeschétzt werden kann. Eine (c1) freie Themenentwicklung findet
im Newsletter nicht statt, somit kann deren Grad als ,niedrig‘ eingestuft werden, ebenso
wenig ist die Formulierung (c2) spontan, da ein Newsletter tblicherweise Korrektur- und
Freigabeprozesse durchliuft. Somit ist auch dieser Aspekt als ,niedrig* einzuschitzen. Wie
bei Facebook ist die (c3) Vertrautheit der Kommunikationspartnerinnen ,niedrig‘, der
(c4) Grad der emotionalen Beteiligung ist aufgrund der tendenziell wenig emotionalisie-
renden Inhalte ebenfalls ,niedrig‘. Abgesehen von einem Merkmal, der Privatheit, das als
,hiedrig bis mittel* eingeschétzt wird, l&sst sich der Newsletter in allen Aspekten als ,nied-

rig® einschétzen und liegt somit doch deutlich naher am Distanzpol als Facebook-Postings.

3.5.5 Einordnung des Briefs

Als Brief soll ein physischer, mit der Post zugestellter Brief einer Organisation verstanden
werden, der in derselben Ausfiihrung — nattrlich mit Ausnahme von Adresse und Anrede —
an eine gréfRere Gruppe von Personen versendet wird. Der Inhalt kann, ahnlich wie beim
Newsletter, je nach Organisation starker informativer oder werblicher Natur sein. Die (al)
physische Né&he ist hier ,sehr niedrig‘, da kein einheitlicher rdumlicher und zeitlicher
Kommunikationsraum besteht. Gerade die zeitliche Nahe ist durch die Dauer der postali-
schen Zustellung wesentlich geringer als bei Newsletter und Facebook. Auch der (a2)
Grad der Kooperation ist ,sehr niedrig‘, da keinerlei Mitwirkungsmadglichkeit der Rezi-
pientinnen auf die Gestaltung des Kommunikats vorliegt. Eine (b1) Situations- und
Handlungseinbindung liegt nicht vor, hochstens in ,sehr niedrigem‘ Ausmaf, falls der
Brief Bilder enthalt. Ein (b2) Referenzbezug auf die SprecherIinnen-Origio ist nur inso-
fern gegeben, dass— in der Regel personale — AbsenderIinnen und eine Absendeadresse an-
gegeben werden, also nur in sehr begrenzten Mal}, weshalb die Einordnung als ,niedrig*
getroffen wird. (b3) Dialogizitat, also die Mdoglichkeit zu einem spontanen Sprecherin-
nenwechsel ist aufgrund der nur sehr (zeit-)aufwendigen Maglichkeit einer postalischen
Riickantwort ebenfalls ,sehr niedrig®. Der (b4) Grad der Privatheit ist hier etwas hoher
als bei Newsletter und Facebook, da gezielt ein bestimmter Rezipientinnenkreis ange-
schrieben wird, der Brief typischerweise auch nirgendwo sonst abrufbar ist und er die Re-
zipientlnnen in ihrem personlichen Briefkasten erreicht und nicht in einem 6ffentlichen

Umfeld, sodass auch die geflihlte Privatheit hier etwas hoher eingeschatzt werden kann.
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Insgesamt ergibt sich daraus eine Einordnung als ,mittel*. Die Moglichkeit zur (c1) freien
Themenentwicklung ist ebenso wie beim Newsletter kaum gegeben, also ,niedrig*, und
durch einen eher aufwendigen Verfassungsprozess am Computer und mehrstufige Frei-
gabeprozesse, die mutmaRlich mehrmaliges Ausdrucken beinhalten, ist der (c2) Grad der
Spontaneitat ,sehr niedrig. Ebenso wie bei Facebook und beim Newsletter liegt cine
,niedrige* (c3) Vertrautheit der Kommunikationspartnerinnen vor und ebenso wie
beim Newsletter ist auch der (c4) Grad der emotionalen Beteiligung ,niedrig®. Mit einer
mehrheitlichen Bewertung als ,sehr niedrig® und einigen ,niedrigen‘ sowie einer ,mittle-
ren‘ Einschédtzung kann davon ausgegangen werden, dass der Brief noch stirker als der E-
Mail Newsletter in Richtung des Distanzpols verortet, also von konzeptioneller Schrift-

lichkeit gepragt ist. Eine Ubersicht dieser Einordnungen ist in Tabelle 4 ersichtlich.

Facebook Newsletter Brief
al | Physische Ndhe der Kommunikationspartnerinnen niedrig bis mittel niedrig sehr niedrig
a2 | Grad der Kooperation niedrig bis mittel niedrig sehr niedrig
b1 | Grad der Situations- und Handlungseinbindung niedrig bis mittel niedrig sehr niedrig
b2 | Referenzbezug auf die Sprecherinnen-Origio niedrig bis mittel niedrig niedrig
b3 | Grad der Dialogizitét mittel niedrig sehr niedrig
b4 | Grad der Privatheit niedrig niedrig bis mittel mittel
c1 | Grad der freien Themenentwicklung niedrig bis mittel niedrig niedrig
c2 | Grad der Spontaneitét mittel niedrig sehr niedrig
c3 | Grad der Vertrautheit der Partnerinnen niedrig niedrig niedrig
c4 | Grad der emotionalen Beteiligung niedrig bis mittel niedrig niedrig

Tabelle 4: Einordnung der Kommunikationsformen Facebook, E-Mail-Newsletter und Brief in das Modell der Nahe und
Distanz von Koch/Oesterreicher.

Zusammenfassend I&sst sich sagen, dass zu vermuten ist, dass Facebook-Postings von Or-
ganisationen von den drei zum Vergleich stehenden Kommunikationsformen am stérksten
zur konzeptionellen Mundlichkeit tendieren, E-Mail-Newsletter bereits etwas weniger von
einer ,Sprache der Nihe* geprégt sind und Briefe am starksten zur Distanzsprache neigen.
Grundsatzlich kann davon ausgegangen werden, dass durch die Kommunikation zwischen
Organisation und Privatpersonen generell keine der Kommunikationsformen eine extreme

Ausprégung konzeptioneller Miindlichkeit annimmt.

3.5.6 Priufung der Einordnung anhand von Forschungsergebnissen

Diese Einordnung deckt sich mit Forschungsergebnissen zu den entsprechenden Kommu-
nikationsformen. Geschiftsbriefe sind noch immer ,,governed by the traditional rules [of
formality]” (Beer 2016, 124, vgl. auch Crystal 2003, 15 und Hauptstock/Kdnig/Zhu 2010,
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12) und Geschafts-E-Mails werden ,,less formal than their physical counterparts” (Beer
2016, 124), so der allgemeine Konsens. Dirscheid weist zwar darauf hin, dass eine ent-
sprechende Einordnung schwierig sei, da es verschiedenste in ihrem Formalitatsgrad vari-
ierende E-Mail-Arten gebe und dass sich aufgrund einer generellen Tendenz zur Informali-
sierung auch in Briefen informelle Sprache finden lasst (vgl. Dirscheid 2005, 93). Auch
sie findet jedoch mit ,Ellipsen” (Durscheid 2005, 91) und ,diskursive[m] Charakter*
(ebd.) Merkmale informeller Sprache, die in E-Mails eindeutig hdufiger vorkommen als in
Briefen. Fir Facebook wiederum existieren vielfaltige Forschungsergebnisse, die darauf
hinweisen, dass die Plattform sehr stark — also wesentlich intensiver als E-Mails — von in-
formeller Sprache geprégt ist (vgl. Degen 2015, 5). Es wird festgestellt, dass ,,sich die
Kommunizierenden nahezu durchgehend [duzen]* (Tuor 2009, 126) und dass viele ,,fiir
den Cyberslang typische graphostilistische Elemente, wie Emoticons, Satzzeichendopp-
lungen und GroBschreibungen® (Hintze 2015, 65) auftreten. Tuor findet in ihrer Studie

zahlreiche Merkmale informeller Sprache:

,»Am beliebtesten sind Emoticons (in 91 Texten), durchgehende Kleinschreibung (siebzigmal) sowie
Iteration von Buchstaben oder Interpunktionszeichen (sechzigmal). Kleinschreibung zwischendurch
(35 Beitrage), denkbare, aber normabweichende Phonem-Graphem-Kombinationen (22) (z.B. im
Englisch u fir you oder im Schweizerdeutschen xee fiir gseh) und Grossschreibung einzelner Aus-
driicke (18) sind weitere haufige Erscheinungen. Es folgen Ellipsen (16), Abkiirzungen (englisch
beispielsweise btw fiir between, franzosisch ct fiir c‘est) (12), Akronyme (6), die Abschiedsformel
xoxo0 (oder lediglich x) fiir hugs and kisses (6) und Inflektive (3).* (Tuor 2009, 128)

In einer derartigen Vielfalt kommen diese nicht in E-Mails vor. Bisherige Forschungen be-
statigen also die eben getroffene Einordnung der drei Kommunikationsformen Facebook-
Posting, E-Mail-Newsletter und Brief in dem von ersterem zu letzterem zunehmendem
Formalitatscharakter, wobei die Unterschiede zwischen Facebook und E-Mail deutlicher

empirisch belegt werden konnten als zwischen E-Mail und Brief.

3.6 Informelle Sprache

Gesellschaftliche Entwicklungen der letzten Jahrzehnte lassen erkennen, dass ,,das ,syn-
chronische Gefille von Formalitdt und Informalitit’ insgesamt abgenommen® (Ebert
2015b, 532) hat. Dies zeigt sich auch in der Sprache durch Zunahme von néhesprachlichen
Merkmalen (vgl. Miller 2016, 85) und Abnahme von Distanzsprache (vgl. Ebert 2015,
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532b). Vor allem ist damit die ,,Tendenz [...] weg von der hohen, genormten Sprache hin
zum alltagssprachlichen bis ldssigen Stil*“ (Schmitz 2004, 63) gemeint. Im Kommunikati-
onsmanagement findet sich — im Sinne der Versténdlichkeit, aber auch des Beziehungsma-
nagements — immer wieder die Empfehlung, die Sprache der Bezugsgruppen zu adaptieren
(vgl. z.B. Lobler 2016, vii). Daher riickt informelle Sprache, die von Menschen in ihrem

taglichen Umfeld meist verwendet wird, mehr ins Blickfeld.

3.6.1 Begriffe

JInformelle Sprache‘, ,Umgangssprache‘, ,Nidhesprache oder doch ,konzeptionelle Miind-
lichkeit® — es gibt verschiedene Begriffe, die &hnliches meinen. Jeder Begriff hat jedoch ein
anderes dahinterliegendes Konzept und bringt andere Implikationen und Assoziationen mit
sich: Der Begriff der ,Umgangssprache‘ definiert sich als ,,der allgemeine Typus der im
Gesprich gebrauchten Sprache® (Bichel 1973, 386). Damit ist er jedoch stark auf das
mundliche Gesprach bezogen, das fur den Kontext dieser Arbeit keine Rolle spielt. ,Kon-
zeptionelle Miindlichkeit¢ tragt ebenfalls stark die Assoziation mit der gesprochenen
Sprache. Durch den Verweis auf die Konzeption wird zwar klar, dass es nicht unbedingt
um medial realisierte Miindlichkeit geht, jedoch wird von sprachwissenschaftlicher Seite
gefordert, dass die Verwendung des Begriffs iberdacht werden misse. Es wird befiirchtet,
dass wichtige Aspekte der eigentlichen Mundlichkeit, wie zum Beispiel die Prozessualitat
von Gespréachen, aus den Augen verloren werden (vgl. Hunnius 2013, 2f.). Diese Kritik-
punkte sind flr die vorliegende Arbeit nicht wesentlich, dennoch ist es wiinschenswert,
einen Begriff zu verwenden, der weniger mit gesprochener Sprache assoziiert ist. Zunachst
fallt hier der Begriff der ,Ndhesprache‘ ein, der neben dem der konzeptionellen Mund-
lichkeit im Modell von Koch/Oesterreicher verwendet wird. Man kann ihn jedoch leicht als
Implikation rdumlicher oder zumindest emotionaler Nahe verstehen. Im Kontext von
Kommunikationsmanagement spielt raumliche Né&he eine sehr untergeordnete Rolle und
auch emotionale Nahe ist in der Beziehung zwischen Organisation und Bezugsgruppen
nicht pragend. Daher wird hier der Begriff ,informelle Sprache verwendet, der gerade
deshalb gut geeignet ist, weil er eher weit gefasst ist und wenig Assoziationen an eine be-
stimmte Kommunikationsform oder einen Kommunikationskontext enthélt. Informalitat als
Begriff definiert sich unweigerlich tber die Abgrenzung vom Gegenbegriff der Formalitat
(vgl. Pannes 2015, 134). ,Informelle Sprache* lisst sich daher als der Sprachstil definieren,

der prégend fir informelle Kommunikation ist und dezidiert nicht in formeller Kommuni-
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kation verwendet wird. Da informeller und formeller Sprachstil im selben Sprachsystem
verortet sind, gibt es natiirlicherweise groRe Uberschneidungen zwischen beiden. Wird von
informeller Sprache gesprochen, sind daher gezielt die Merkmale gemeint, die nicht
gleichzeitig auch in einem formellen Sprachstil vorkommen. Dabei muss die Unterschei-
dung zwischen Formalitat und Informalitét als ein Kontinuum gedacht werden (vgl. Pannes
2015, 134 und Thenen Menna Barreto 2012, 62) statt als strenge Dichotomie. Es gibt also
verschiedene Grade von Informalitat. Der Informalitatsbegriff dieser Arbeit bewegt sich
auf einem ,gemiBigten Level® von Informalitdt, da mit extremen Auspragungen im Kon-
text von Beziehungen zwischen Organisation und ihren Bezugsgruppen nicht zu rechnen
ist (vgl. Degen 2015, 79). Passend zu der Feststellung, dass ,,Regelversto3* (Thenen Men-
na Barreto 2012, 57) und ,,Bezug auf das Private” (ebd.) die Informalitdt von Kommunika-
tion kennzeichnen, zeichnet sich die informelle Kommunikation im Gegensatz zur formel-
len durch einen Sprachstil aus, der wesentlich von Normversté3en und gesteigerter Emoti-
onalitat gepragt ist (vgl. z.B. Degen 2015, Schwitalla 2012 und Schmitz 2004).

3.6.2 Merkmale informeller Sprache

Die linguistische Forschung arbeitet unter verschiedenen Konzepten wie ,Nahesprache®,
,konzeptionelle Miindlichkeit‘, ,Umgangssprache‘, ,gesprochene Sprache® oder ,netspeak*
eine Vielzahl von Merkmalen heraus, die sich zu informeller Sprache zahlen lassen. Eine
genauere Auswertung der Forschungsergebnisse erfolgt in der qualitativen Vorstudie im
vierten Kapitel. Die funf fir den empirischen Teil dieser Arbeit relevanten Merkmale sol-
len jedoch vorab vorgestellt und erklart werden.

Emojis — oder auch Emoticons und Smileys — sind ,,charakteristische Phdnomene des
Sprachgebrauchs in internetbasierter Kommunikation® (Pappert 2017, 179). Da es dieser
als hauptsichlich schriftbasierter Kommunikation naturgemél ,,an para- und nonverbalen
Ausdrucksmitteln mangelt, [werden diese] durch Emoticons [...] in gewisser Weise ikono-
grafisch abgebildet* (ebd.). Sie erflllen verschiedene Funktionen, unter anderem den Aus-
druck von Emotionen und Einstellungen (vgl. ebd.). Da ,,emoticons indicate the illocutio-
nary force of the text to which they are attached” (Dresner/Herring 2010, 250, zit. n. Pap-
pert 2017, 179f.), gehoren sie zur sprachlichen Ausdrucksweise und gelten in der Linguis-
tik eben nicht bloR als illustrierende Bildchen. Ubrigens bezeichnet man als Emoticons die

“Kombinationen aus Satzzeichen, Buchstaben und Sonderzeichen” (Schlobinski/Sievers
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2018, 8), wahrend Emojis die ,,fertige[n], kleine[n] Bilder” (ebd.) sind, die aktuell zum
Beispiel im Instant Messaging héufig verwendet werden. Den Begriff ,Smiley‘ verwendet
man typischerweise nur flr lachelnde Gesichter. Das Gegeniiber zu duzen, ist ein wesent-
licher Teil informeller Sprache, auch wenn es ,,[s]treng genommen [...] zu den Hoflich-
keitsregeln (Dunkl 2015, 179f.) gehort. Es ist im Internet bereits allgemein gebrauchlich
(vgl. Schach 2015, 233), in der Unternehmenskommunikation herrscht jedoch hier und da
noch Unsicherheit dartber, in welchen Fallen man seine Kundinnen duzen darf. Es sendet
jedenfalls Signale der N&he und der Dialogorientierung aus (vgl. ebd.). Als typisches Bei-
spiel flir ein ,duzendes Unternehmen‘ gilt das schwedische Mobelhaus IKEA, das iiber
dieses sprachliche Merkmal seine Corporate Language schon friih unverwechselbar machte
(vgl. Dunkl 2015, 179f.). Spontane Ausrufe wie ,,hoppla!* (ebd., 163) oder ,,fein!* (ebd.)
und Interjektionen wie ,,au weia!* (Linke 2016, 71) sind ein typisches Merkmal konzeptio-
neller Mundlichkeit und lockern den Sprachstil merklich auf. Ellipsen — also ,unvollstan-
dige Satzkonstruktionen‘, hdufig in Form von ,,Tilgungen des Artikels, Tilgung von Sub-
jekt und (Hilfs-)Verb oder des Kopularverbs ,sein‘“ (Degen 2015, 14f.) sind Mittel der
Sprachdkonomie, wie sie gerade auf Microblogging-Plattformen oder in SMS haufig ver-
wendet wird, ebenso aber in der gesprochenen Sprache. Uber diese Wege haben sie sich
auch in die informelle Sprache generell eingeschlichen und machen den Sprachstil etwas
salopper. Im mindlichen Gesprach — und damit verbunden auch in der konzeptionellen
Mindlichkeit — finden sich oft Gesprachspartikeln wie das Wortchen ,,halt™ (Linke 2016,
71). Sie haben typischerweise kaum eine eigene Bedeutung, lockern aber den Satzbau auf

und nuancieren die Aussage leicht in die eine oder andere Richtung.

3.7 Angemessenheit von Sprache

Diese Arbeit erforscht das beziehungsgestaltende Potenzial und die Grenzen des Einsatzes
informeller Sprache im Kommunikationsmanagement. Diese Grenzen bestehen vor allem
in der Frage der Angemessenheit, deren Bedeutung schon in der theoretischen Herleitung
angeklungen ist. Es gilt, sich unter Nutzung des Potenzials informeller Sprache richtig im
Spannungsfeld zwischen Nahe und Distanz zu verorten, sich zu prasentieren, sozial zu ver-
orten (3.3) und Sympathie und Uberzeugungskraft zu entwickeln, ohne Reaktanz hervorzu-
rufen (3.2). Um Ablehnung zu vermeiden, weil die Rezipientlnnen die Ansprache als ,zu

informell‘ oder ,zu personlich® bewerten, ist es entscheidend, ein Verstindnis daflr zu ha-
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ben, welche Angemessenheitsvorstellungen bei den Bezugsgruppen herrschen, wovon sie

abhangen und wie Mechanismen der Angemessenheitsbewertung generell funktionieren.

3.7.1 Begriffe

Das Konzept der Angemessenheit ist ein ,,wichtiger Orientierungsrahmen® (Spitzmiiller
2016, 109), an dem Menschen sich selbst sozial ausrichten und ihr Gegentiber einordnen
konnen. Sie prifen ihren eigenen Sprachgebrauch an Angemessenheitsvorstellungen, um
sich sozial eingliedern zu konnen, die Beziehung zu ihren Gesprachspartnerinnen anhand
von deren kommunikativem Verhalten einschétzen zu kénnen und diese mithilfe des Ori-
entierungsrahmens in einer bestimmten sozialen Position zu verorten. Entsprechende Me-
chanismen wurden in 3.3.2 bereits beschrieben. Zum Konzept der Angemessenheit im
Speziellen ist zunichst zu sagen, dass sprachliche AuBerungen nie einseitige Beitrage des
Kommunizierenden sind, sondern immer ,,Gemeinschaftsprodukt von Sprecher und Horer*
(Linke 2016, 58). Die Gesprachspartnerinnen greifen sowohl Tonalitat als auch Wortwahl
ihres Gegenubers auf und richten die Gestaltung ihres Gespréchsbeitrags an den Erwartun-
gen aus, die sie ihren Kommunikationspartnerinnen unterstellen. AuRerdem fiigen sich
sprachliche AuRerungen immer in Traditionen ein, wie man etwas in einem bestimmten
Kontext sagt, auch wenn diese hdufig so selbstverstandlich erscheinen, dass man sie kaum
bewusst als solche wahrnimmt (vgl. Linke ebd., 63). Diese Traditionen schaffen in uns —
ebenfalls meist unbewusst — eine Erwartungshaltung an sprachliches Verhalten; sie pragen
also das Angemessenheitsempfinden. Welche Erwartungen und Assoziationen mit wel-
chem Kontext verknUpft sind, ist keine vorgegebene Tatsache, sondern ergibt sich aus viel-
faltigen Diskursen und Aushandlungsprozessen zwischen den Interaktionspartnerinnen und
auf gesellschaftlicher Ebene (vgl. Spitzmuller 2016, 109 und Schitte 2002, 343ff.).

Die Angemessenheit muss bewusst gegen zwei ahnliche Konzepte abgegrenzt werden,
namlich gegen das von ,richtig und falsch® und das des ,Gefallens‘. Man konnte denken,
,angemessen‘ lieBe sich mit ,richtig® und ,nicht angemessen‘ mit ,falsch® gleichsetzen,
doch dem ist nicht so: ,Richtig — falsch* ist eine Dichotomie, die nur diese beiden Gegens-
atze kennt. Ein Sprachstil lieBe sich dementsprechend also nur als entweder ,richtig® oder
als ,falsch® einordnen, freilich in Bezug auf einen Kontext. Diese Dichotomie wird jedoch
briichig, soll sie im konkreten Fall angewendet werden (vgl. Linke 2016, 60f.). Angemes-

senheit ist dagegen kein dichotomisches Konzept, sondern ein skalares, das folglich die
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Komplexitat menschlicher Kommunikation besser abzubilden vermag. Es gibt verschiede-
ne Grade von Angemessenheit, sodass ein Sprachstil in einem bestimmten Kontext nicht
nur ,richtig® oder ,falsch®, sondern mehr oder weniger angemessen sein kann. Das Konzept
des ,Gefallens‘ steht in Verbindung zu dem der Angemessenheit, erreicht jedoch nicht des-
sen Komplexitit: Gefallen ist ,,eine ganz auf den Adressaten [...] bezogene GroBe® (Linke
2016, 64), misst sich also daran, wie gut oder schlecht die Rezipientinnen die Gestaltung
der sprachlichen AuBerung finden. Gefallen wird unabhangig von Faktoren wie Kontext,
Beziehung zwischen den Gesprachspartnerinnen, AuRerungsinhalt und -funktion zuge-
schrieben. Hierin unterscheidet sich das Konzept der Angemessenheit deutlich von dem
des Gefallens: Es bezieht sich nicht nur auf die Adressatinnen, sondern bildet sich in drei

Dimensionen von Einflussfaktoren, die im Folgenden dargestellt werden sollen.

Beziiglich der Dimensionen von Angemessenheit nennt die Literatur zwei sich in Nuancen
unterscheidende, aber in den wesentlichen Aspekten deckungsgleiche Kategorisierungen
(vgl. Warnke 2016, 124 und Schiewe 2016, 17). Zusammengefasst ergeben sich die fol-
genden drei Dimensionen: (1) sachliche, (2) publikumsbezogene und (3) situationsspezifi-
sche Angemessenheit. Die sachliche Dimension beschéftigt sich mit der Angemessenheit
hinsichtlich konkreten Anlasses, Funktion beziehungsweise Thema. Es ist ein anderer
Sprachstil passend, wenn man den Tod eines gemeinsamen Bekannten zu verkiinden hat,
als wenn man seine Gesprachspartnerlnnen mit einem Witz zu erheitern versucht. Ebenso
unterscheidet sich der angemessene Sprachstil einer nachdriucklichen Aufforderung von
dem einer Entschuldigung. Die publikumsbezogene Dimension dagegen bezieht sich auf
die Angemessenheit in Bezug auf Rezipientinnen und die Beziehung zu diesen. Es wird
mutmalilich einen Unterschied geben, wenn die Chefin eines borsennotierten Unterneh-
mens mit Aktiondrinnen spricht oder mit Freundinnen. Auch unter jahrelangen Vertrauten
wird aller Wahrscheinlichkeit nach ein anderer Sprachstil als angemessen empfunden als
zwischen sich vollig Unbekannten. Die situationsspezifische Dimension schlieBlich geht
auf den Einfluss von Kommunikationsform und Gespréchssituation ein (vgl. ebd.). Ein
personliches Gesprach hat wohl einen anderen Einfluss auf die Angemessenheit als schrift-

liche Kommunikation, ein Brief einen anderen als ein Snap oder eine Facebook-Nachricht.

Zuletzt ist zu bemerken, dass im Hinblick auf Angemessenheit die ,,konstitutive Regel [...]

,X gilt im Kontext K als Y*“ (Warnke 2016, 129) ausschlaggebend ist: Die Gestaltung ei-
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ner AuRerung (X) gilt in einem bestimmten Kontext (K), also bezogen auf die eben einge-
fihrten drei Dimensionen, als angemessen. Die entscheidende Erganzung zu den bisher
genannten Konzepten ist hier das Wort gilt. Angemessenheit ist, wie oben im Abschnitt zu
den Traditionen und Erwartungen bereits angeklungen ist, stets abhéngig von der Einschat-
zung der Menschen. Es reicht nicht aus, dass eine Expertin oder ein Experte eine bestimm-
te AuBerungsgestaltung im entsprechenden Kontext als angemessen beurteilt, sondern es
geht darum, fur wie angemessen die Mehrheit der Menschen im betreffenden Kulturkreis —
beziehungsweise der relevanten Bezugsgruppe, deren Angemessenheitsurteil man fur diese
AuRerung als entscheidend erachtet — die Gestaltung der AuBerung halt. Gerade daher ist
der empirische Teil dieser Arbeit von Relevanz, da er es sich zum Ziel macht, bestimmte

vorhandene Grundtendenzen in dieser Hinsicht zu erfragen und zu analysieren.

3.7.2 Modell der Angemessenheit von Unternehmenskommunikation

Es existieren nicht viele theoretische Konstrukte zu Sprachstil und Angemessenheit, die
man der Untersuchung zugrunde legen konnte. Es gibt zwar das Konzept der Language
Expectancy Theory (LET), die allerdings als Grundlage fir diese Arbeit nicht passend
ist: Laut der LET formen Gesellschaften Erwartungen tber angemessenes Sprachverhalten,
und zwar durch die Beobachtung der Sprache anderer und auf der Basis von interpersonel-
len, sozialen und kulturellen Normen (vgl. Parhankangas/Renko 2017, 218). Ihr zufolge
konnen Sprachstile in bestimmten Situationen ,,positively or negatively violate the expecta-
tions of the recipients” (ebd.), also an ihnen scheitern oder sie tlibertreffen. Es kann beo-
bachtet werden, dass Menschengruppen mit hoher Glaubwurdigkeit (It. Parhankangas und
Renko sind das typischerweise weilRe Manner) mehr Spielraum mit ihrem Sprachstil haben
als Frauen oder Minderheiten. Dieser Ansatz lasst sich nicht gut auf das Kommunikati-
onsmanagement umlegen, da hier oft nicht deutlich wird, wer kommuniziert. Er arbeitet
auch nicht kontextbezogen, zeigt also keine Verbindungen von Spracherwartungen zu be-
stimmten medialen oder situativen Kontexten auf. Problematisch an diesem Ansatz ist je-
doch vor allem, dass er Angemessenheit zwar als skalares Konzept sieht, jedoch sehr ein-
engende Wertungen beinhaltet. Bezlglich Sprachstil gibt es nicht automatisch ein ,besser
und ,schlechter® als erwartet, sondern vielleicht einfach ein ,eher unangemessen‘, ohne
dass genau bestimmt werden konnte, ob das an einem ,schlechteren oder einem ,besseren’
Sprachstil liegt als erwartet wird — denn auch ein ,zu guter* Sprachstil kann in manchen

Situationen als unangemessen empfunden werden.
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In Ermangelung eines geeigneten theoretischen Konstruktes wird anhand der Literatur
selbst ein einfaches eigenes Modell erstellt, das die Begriffe der zu Gberprifenden Hypo-
thesen erfasst und in ihrer Beziehung zu einander grafisch darstellt. Eine Theorie ist ,,ein
System logisch miteinander verbundener widerspruchsfreier Aussagen oder Sitze |[...], das
mehrere Hypothesen und Gesetze umfasst (Raithel 2008, 16) und empirisch uberprifbar
ist. Das Modell wird, wie es bei theoretischen Konzepten Ublich ist, grafisch dargestellt, es
erhebt jedoch ansonsten nicht den Anspruch, eine vollwertige Theorie zu sein, sondern soll
vor allem der Verstandlichkeit dienen und die Zusammenhange zwischen den Hypothesen
veranschaulichen. Dazu stellt sich die Frage, wovon die Angemessenheitseinschatzungen
abhangig sind, wenn davon ausgegangen wird, dass sie in differenziertere mediale, situati-
ve und personale Kontexte eingebunden sind, als die LET aufzeigt. Schiewe und andere
Sprachwissenschaftlerinnen, die sich mit Angemessenheit beschéftigen, betonen immer
wieder die ,,publikumsbezogene Passendheit” (Schiewe 2016, 17). Ein Sprachstil muss al-
S0 zur entsprechenden Altersgruppe passen. Es kann ermittelt werden, dass ,,[b]ei einer
jingeren Zielgruppe [...] ,authentische‘ Texte besser [wirken.] Bei einem élteren Publi-
kum bleiben die vertrauten Formen dagegen weiterhin wichtig.“ (Femers-
Koch/Molthagen-Schnéring 2018, 338). Informelle Sprache l&sst sich zu den ,authenti-
schen® Ausdrucksformen rechnen, sodass auf der Basis oben angefiihrter Aussage die
Vermutung aufgestellt werden kann, dass sie von jingeren Altersgruppen als angemesse-

ner eingeschétzt wird als von &lteren. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

Hi: Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von jlingeren

Altersgruppen als signifikant angemessener eingeschétzt als von alteren.

Weiter wird behauptet, dass Sprachstil stets an seine kulturelle Umgebung angepasst sein
sollte (vgl. Stlcheli-Herlach 2018, 127). Eine Empfehlung fiir das Kommunikationsma-
nagement gibt einer neuen Vermutung Raum, wovon konkret in diesem Bereich das An-
gemessenheitsempfinden abh&ngen kann: , Hilfreicher ist es, sich den Sprachgebrauch der-
jenigen Personen anzuschauen, die man koordinieren mochte und dann in ,ihrer Sprache
zu koordinieren.” (Lobler 2016, VII) Das l&sst vermuten, dass Menschen, die selbst infor-
melle Sprache verwenden, diese auch in der Unternehmenskommunikation als angemesse-

ner empfinden, was in folgender Hypothese formuliert werden kann:
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H,: Je mehr eine Person in ihrer personlichen Sprache informelle Sprache

verwendet, desto angemessener schétzt sie deren Verwendung in der

Unternehmenskommunikation ein.

Wie bereits erldutert, hangt Angemessenheit von verschiedenen medialen und situativen

Faktoren ab (vgl. z.B. Schiewe 2016, 17). Bestimmte Situationen und Kontexte 16sen ,,be-

stimmte Erwartungen an eigenes wie fremdes Sprachverhalten aus|...]* (Linke 2016, 56).

Hier soll insbesondere das Augenmerk auf Kommunikationsformen gelegt werden, die so-

wohl in Bezug auf die jeweilige mediale Realisierung als auch auf den situativen Kommu-

nikationskontext bestimmte Rahmenbedingungen schaffen, die die Spracherwartung beein-
flussen (vgl. z.B. Dirscheid 2016, 74 und Spitzmuller 2016, 106). Entsprechend dem Na-
he-Distanz-Modell (Koch/Oesterreicher 1985) lasst sich folgende Hypothesen aufstellen:

Hs: Je groBer die ,,konzeptionelle Ndhe* einer Kommunikationsform ist, desto

angemessener schatzen die Rezipientinnen die Verwendung informeller

Sprache in dieser Kommunikationsform ein.

Informalitét der
Kommunikationsform

je hoher, desto hoher

Angemessenheits-
einschitzung

eigene Verwendung
informeller Sprache

Abbildung 2: Skizze des zugrunde liegenden
theoretischen Modells (eigene Darstellung).

Zusammengefasst bedeutet dies, dass
von Seite der Rezipientlnnen sowohl
das Alter als auch die eigene Sprach-
verwendung die Angemessenheitsbe-
wertungen zu informeller Sprache be-
einflussen und von Seite des Kommu-
nikationsform die sich aus medialen
und situativen Rahmenbedingungen
ergebende ,konzeptionelle Néhe‘, und
zwar in den jeweiligen in den Hypothe-
sen und in der Grafik dargestellten
Richtungen. Ob diese Zusammenhéange
tatsachlich bestehen, soll nun der empi-

rische Teil untersuchen.
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4 Qualitative Voruntersuchung

Um die Angemessenheit informeller Sprache erforschen zu kénnen, muss zundchst noch
ein methodisches Problem geltst werden. Der Begriff ,informelle Sprache® ist, wie alle
theoretischen Begriffe ,,nicht direkt beobachtbar oder erfahrbar, sie sind Konstrukte*
(Raithel 2008, 35). Es braucht eine Operationalisierung, die es mdglich macht, ,,dass theo-
retische Konstrukte empirisch erfasst werden kénnen® (ebd., 22). Dabei wird das Konstrukt
auf konkrete Indikatoren verdichtet. Es gibt grundsétzlich zu jedem Konstrukt eine unend-
liche Menge an Indikatoren. Es geht also nicht darum, alle zu finden, sondern einige weni-
ge wesentliche (vgl. ebd.). Aus Uberlegungen beziiglich der Fragebogenlange kommt bei
der vorliegenden Untersuchung eine Anzahl von etwa drei bis flinf Merkmalen infrage. Da
bei der Erhebung des Forschungsstandes keine Arbeit gefunden werden konnte, die eine
Operationalisierung des Begriffes ,informelle Sprache‘ vornimmt, muss diese in einer kur-
zen qualitativen Vorstudie erfolgen. Dabei ist zu beachten, dass die entsprechenden Indika-
toren — in diesem Fall Merkmale informeller Sprache — (1) in einem Fragebogen sinnvoll
abfragbar, (2) fur den Bereich des Kommunikationsmanagements relevant und (3) fir
Menschen mit einer durchschnittlichen Sprachreflexion ohne lange Erklarungen verstand-

lich sein missen und vor allem (4) moglichst typisch fir informelle Sprache sein mussen.

4.1 Begriindung der Methodenwahl

Um solche wesentlichen Merkmale informeller Sprache zu ermitteln, wird die Herange-
hensweise einer qualitativen Inhaltsanalyse gewahlt. Es erscheint am sinnvollsten, dazu die
bisherige Fachkommunikation zu dem Thema zu Rate zu ziehen. Dabei ist jedoch ein re-
gelgeleitetes, intersubjektiv nachprifbares Vorgehen wichtig, um die Anforderungen der
Wissenschaftlichkeit zu erflllen. Da die qualitative Inhaltsanalyse es zum Ziel hat, ,,Kom-
munikation [zu] analysieren” (Mayring 2015, 13), unter anderem ,,bestimmte Aspekte aus
dem Material herauszufiltern® (ebd., 67) und ,,dabei systematisch vorzugehen* (ebd., 13),
sie jedoch flexibel genug ist, ,,an den konkreten Gegenstand [...] angepasst [...] und auf
die spezifische Fragestellung hin konstruiert™ (ebd., 51) zu werden, erweist sich diese Me-
thode als passend fiir dieses Unterfangen. Die Inhaltsanalyse soll zweistufig erfolgen: In
der ersten Stufe wird eine strukturierende Inhaltsanalyse mit deduktiver Kategorienbildung

durchgefiihrt, um zunédchst auf breiter Basis wesentliche Merkmale informeller Sprache zu
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ermitteln. Da das Erkenntnisinteresse in dieser Untersuchung rein darin besteht, Merkmale
informeller Sprache zu ermitteln, reicht jedoch eine einzige Kategorie fur das Kategorien-
system aus, sodass die Inhaltsanalyse ungewoéhnlich kurz und eindimensional gestaltet ist.
Im zweiten Schritt soll das so ermittelte Material durch eine zusammenfassende Inhalts-
analyse mit induktiver Kategorienbildung verdichtet werden, sodass doppelte Nennungen
und sehr &hnliche Merkmale zusammengefasst werden kdnnen. Die entsprechenden Er-
gebnisse werden dann einer Haufigkeitsanalyse (vgl. Mayring 2015, 13) unterzogen, um
aufgrund der Anzahl der Nennungen Rickschlusse auf die Wichtigkeit der Merkmale zie-
hen zu konnen. Anschliefend wird noch ihre Relevanz fiir das Kommunikationsmanage-
ment anhand einer Auswertung von Unternehmenskommunikation auf Facebook als eine
eher informell gepragte Kommunikationsform gepriift — wenn ein Merkmal bereits auf Fa-
cebook kaum vorkommt, ist nicht damit zu rechnen, dass es fur die Unternehmenskommu-
nikation in formelleren Kommunikationsformen berhaupt in Betracht gezogen wird. Auf
der Basis der Haufigkeitsanalyse und der Relevanzpriifung in Kombination mit einer Ein-
schétzung, ob die entsprechenden Merkmale sinnvoll abfragbar sind, wird dann eine Aus-
wahl von drei bis funf Indikatoren getroffen, die in den Fragebogen aufgenommen werden

kdnnen.

4.2 Vorarbeit

Der erste Schritt einer qualitativen Inhaltsanalyse ist immer die Bestimmung und Vorstel-
lung des Ausgangsmaterials. Fir die vorliegende Untersuchung darf keine zu umfangrei-
che Textsammlung zugrunde gelegt werden, da die Inhaltsanalyse ja lediglich Hinweise
zur Operationalisierung liefern soll und nicht die primére Untersuchung in der vorliegen-
den Arbeit ist. Als solche darf sie nicht zu aufwendig sein oder zu viel Zeit in Anspruch
nehmen. Eine Anzahl von flinf bis acht Buchern oder Artikeln scheint angemessen zu sein.
Es werden zwar in erster Linie sprachwissenschaftliche Werke untersucht, um zu gewéhr-
leisten, dass die Erkenntnisse zur informellen Sprache fachlich abgesichert sind, wenn
moglich sollen aber einige davon einen Bezug zu Public Relations haben. Das soll sicher-
stellen, dass die Praxisrelevanz fur das Kommunikationsmanagement gegeben ist und die
Untersuchung sich nicht zu sehr in sprachwissenschaftlichen Feinheiten verliert, die keine
Verbindung mehr zur Unternehmenskommunikation haben. Die ausgewé&hlten Werke ms-
sen auf jeden Fall (1) sprachwissenschaftlich fundiert sein, (2) eher neuere Werke sein, das

heil3t keinesfalls vor 2000, idealerweise sogar erst nach 2010 verdffentlicht und (3) einen
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sinnvollen Bezug zu einem der folgenden Konzepte aufweisen, die mit der hier verwende-
ten Definition informeller Sprache in Verbindung stehen: gesprochene Sprache, konzeptio-
nelle Mundlichkeit, Nahesprache, ,,netspeak® und Umgangssprache. Um eine ausgewogene
Sammlung zu erreichen, fallt die Wahl auf folgende Publikationen:

Autor Jahr | Titel Bemerkungen
Schwitalla, Johannes | 2012 | Gesprochenes Deutsch Standardwerk zu gesprochener Sprache
[Empfehlung]
Schmitz, Ulrich 2004 | Sprache in modernen Medien Ausflihrliche Charakterisierung von
"netspeak"
Degen, Vanessa 2015 | Keep it conversational. Unter- Ausflhrliche Charakterisierung von "net-
nehmenskommunikation auf speak", Bezug zu Kommunikationsma-
Twitter nagement
Linke, Angelika 2016 | Sprache als Praxis Beschreibung informeller Sprache, Bezug

zu Angemessenheit

Dunkl, Martin 2015 | Corporate Code Standardwerk zu Corporate Language,
vielfache Hinweise auf ndhesprachliche
Merkmale, Bezug zu Kommunikations-
management [Empfehlung]

Schach, Annika 2015 | Advertorial, Blogbeitrag, Con- vielfache Hinweise auf nahesprachliche
tent-Strategie & Co. Neue Texte | Merkmale, Bezug zu Kommunikations-
der Unternehmenskommu- management
nikation

Tabelle 5: Ubersicht tiber das Ausgangsmaterial der qualitativen Inhaltsanalyse (eigene Darstellung).

Die Werke sind allesamt von renommierten Sprachwissenschaftlerinnen verfasst oder — wo
der sprachwissenschaftliche Bezug nicht so klar ersichtlich ist — von solchen empfohlen.
Die Kombination aus diesen sechs Publikationen verspricht eine umfassende, ausgewogene
und linguistisch fundierte Perspektive auf das Thema ,,informelle Sprache®. Typischer-
weise wird in der qualitativen Inhaltsanalyse das Ausgangsmaterial in Hinblick auf Entste-
hungssituation und formale Eigenschaften analysiert (vgl. Mayring 2015, 54); dies ist je-
doch aufgrund des wissenschaftlichen Charakters der Publikationen und des begrenzten
Erkenntnisinteresses hier nicht nétig. Im néchsten Schritt ist die Fragestellung zu prézisie-
ren, also zu definieren, ,,was man eigentlich daraus herausinterpretieren mochte® (ebd.,
58). Aufgrund der simplen, eindimensionalen Fragestellung und des sehr begrenzten Um-
fangs der Analyse ist eine theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung, wie norma-
lerweise ublich (vgl. ebd., 59), hier nicht sinnvoll. Es soll genugen, festzuhalten, dass die
Fragestellung und Zielsetzung darin besteht, wesentliche Charakteristika informeller Spra-

che aus entsprechenden Fachtexten zu extrahieren.
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4.3 Strukturierende Inhaltsanalyse

Die strukturierende Inhaltsanalyse beginnt mit der Bestimmung der Analyseeinheiten (vgl.
Mayring 2015, 98). Die Auswertungseinheiten (vgl. ebd., 61) sind die sechs oben vorge-
stellten Publikationen in ihrer Gesamtheit, auch wenn sich im Laufe der Analyse nur einige
Teile oder Kapitel als fur die Fragestellung hilfreich herausstellen. AuRerdem missen Ko-
diereinheiten und Kontexteinheiten bestimmt werden, also minimale und maximale Text-
teile, die einer Kategorie zugeordnet werden dirfen (vgl. ebd., 61). Als Kodiereinheit wird
ein einzelnes Wort festgelegt — denn gerade in Aufzéhlungen von Merkmalen informeller
Sprache kdnnten in einem Satz bereits viele verschiedene Merkmale genannt werden, die
ja jeweils einzeln erfasst werden missen. Als Kontexteinheit wird ein Absatz festgelegt,
auch wenn das nur in den seltensten Fallen nétig sein wird; Ublicherweise wird ein Satz
genligen. Da sich jedoch teilweise Erklarungen zu Merkmalen auch tber mehrere Satze
erstrecken konnen, waére ein Satz als Kontexteinheit zu eng. Nach der Bestimmung der
Analyseeinheiten folgt die ,,Festlegung der Strukturierungsdimensionen (ebd., 98) und die
»Zusammenstellung des Kategoriensystems* (ebd.), die aufgrund der simplen Fragestel-
lung hier zu einem Schritt zusammengefasst werden kdnnen. Das Kodiersystem besteht aus
nur einer Kategorie, die sich logisch aus der Fragestellung ergibt. Alle weiteren im Texte
enthaltenen Informationen sind fir die hier untersuchte Fragestellung nicht relevant. Defi-

nition, Ankerbeispiel und Kodierregel zu dieser Kategorie sind in Tabelle 6 ersichtlich.

Kategoriebezeichnung | Definition Ankerbeispiel Kodierregel
Merkmale informeller Was sind die "Auch das Verwenden Alle Aussagen, die Merkmale
Sprache prégenden von spontanen Ausrufen informeller Sprache, gespro-
Merkmale infor- | ist typisch flir geschriebe- | chener Sprache, konzeptionel-
meller Sprache? ne Mindlichkeit (hoppla!, | ler Mindlichkeit, Nahesprache
fein!)." (Dunkl 2015, 163) | oder "netspeak" bezeichnen

Tabelle 6: Kodiersystem der strukturierenden Inhaltsanalyse (eigene Darstellung).

Dieses Kodiersystem ist das fur die endgiltige Analyse verwendete. Es ist bereits auf der
Basis eines Probedurchlaufs, der in diesem Fall wegen der niedrigen Komplexitat am ge-
samten Material durchgefuhrt wurde, angepasst worden. Die Adaptionen betreffen vor al-
lem die Kodierregel, in die noch eine genauere Definition eingefiigt werden musste, die
Merkmale welcher Konzepte genau in die Auswertung miteingehen sollten. Ein solcher
Probedurchlauf ist entscheidend fir eine sauber durchgefiihrte Inhaltsanalyse, denn da in

der qualitativen Inhaltsanalyse ,,bewusst auf voll standardisierte Instrumente [...] verzich-
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tet [wird,] miissen die Verfahren in einer Pilotstudie getestet werden.” (ebd., 52) Die
néchsten beiden Schritte der Inhaltsanalyse sind Materialdurchlaufe mit zum einen Be-
zeichnung und zum anderen Bearbeitung und Extraktion der Fundstellen (vgl. ebd., 98).
Aufgrund der niedrigen Komplexitat der Fragestellung sollen diese beiden Schritte hier
zusammengefasst werden. Das Material wird durchgegangen und entsprechende in die Ka-
tegorie passende Stellen werden unmittelbar extrahiert, indem sie in einer Excel-Tabelle
gemeinsam mit Publikation und Seitenzahl vermerkt werden. Der letzte Schritt der ,,Er-
gebnisaufbereitung™ (ebd., 98) kann hier entfallen, da die Ergebnisse unmittelbar im An-
schluss in einem weiteren Schritt mit der zusammenfassenden Inhaltsanalyse weiterverar-
beitet werden. In der Analyse werden insgesamt 98 zur Kategorie passende Einheiten ex-

trahiert (s. Anhang).

4.4 Zusammenfassende Inhaltsanalyse

Diese 98 Einheiten enthalten zahlreiche doppelte oder dhnliche Nennungen, die man zu-
sammenfassen muss, um sie auf eine verwertbare Anzahl an Merkmalen zu reduzieren.
Auch dies darf selbstverstandlich nicht nach eigenem Gutdiinken geschehen, sondern muss
systematisch durchgefiihrt werden. Dazu eignet sich das Konzept der zusammenfassenden
Inhaltsanalyse, da hier induktive Kategorienbildung maoglich ist. Die Merkmalskategorien
missen also nicht vorher festgelegt werden, sondern werden aus dem Ausgangsmaterial
selbst abgeleitet (vgl. Mayring 2015, 68). Die Bestimmung der Analyseeinheiten (vgl.
ebd., 70) ist unkompliziert: Die in der strukturierenden Inhaltsanalyse erhobenen Daten
bilden das Ausgangsmaterial fur die zusammenfassende Inhaltsanalyse. Die ndchsten vier
Schritte der Analyse sind eigentlich die ,,Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen*
(ebd.), die ,,Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus* (ebd.) und entsprechende
Generalisierung der Paraphrasen sowie zwei Reduktionsschritte, in denen bedeutungsglei-
che Paraphrasen gestrichen und &hnliche Paraphrasen gebiindelt werden. Mayring merkt
aber an, dass diese Analyseschritte zusammenfassbar sind, wenn Forschungsgegenstand
und Material dafiir geeignet sind (vgl. ebd., 71). Er schlagt diese Taktik bei sehr umfang-
reichen Datenmengen vor; sie scheint aber mindestens genauso sinnvoll flr eine sehr ein-
fache Fragestellungen wie die vorliegende, da das Datenmaterial hier sehr einfach zu Gber-
blicken ist und die Komplexitdt auch beim Zusammenfassen der vier Schritte niedrig
bleibt. Daher soll diese Taktik hier angewendet werden. In der Excel-Tabelle, in der die

Ergebnisse aus der strukturierenden Inhaltsanalyse erfasst werden, werden also Paraphra-
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sen neben den jeweiligen Einheiten eingetragen, die deren Inhalt in mdglichst nur einem
Wort wiedergeben. Bei jeder neuen Einheit wird ,,liberpriift, ob sie nicht schon in den bis-
herigen enthalten ist, ob sie nicht mit anderen generalisierenden Paraphrasen in Bezug
steht, sodass sie biindelbar, konstruierbar, integrierbar zu einer neuen Aussage ist* (May-
ring 2015, 71f.). In diesem Fall wird die bereits bestehende Paraphrase neben dieser Ein-
heit eingetragen, sodass am Ende durch Sortierung ein Uberblick (iber die Kategorien samt
der entsprechenden Einheiten entsteht. In den entsprechenden Fallen werden bestehende
Paraphrasen ergénzt, wenn die hinzukommende Paraphrase sehr &hnlich, aber nicht iden-

tisch ist. Einen Eindruck von der entstandenen Tabelle gibt der folgende Auszug.

Quelle Zitat Einordnung
Schmitz "Abbildung informeller Phonologie ("hassema" statt "hast du mal')" (93) Abbildung informeller Phonologie
Degen "Abkirzungen" (14f.) Abkirzungen/Akronyme
Linke "Abkiirzungen wie hdl" (71) Abkiirzungen/Akronyme
Schmitz "Akronyme (ROTFL)" (93) Abkiirzungen/Akronyme
Degen "fehlerhafte Zeichensetzungen" (14f.) Abweichung von Standardorthografie
Degen "oder seltener orthographische Fehler" (14f.) Abweichung von Standardorthografie
Schmitz "relative Vernachl&ssigung rechtschreiblicher Normen" (93) Abweichung von Standardorthografie
Schach "wenn orthographische Regeln nicht so streng befolgt werden" (242) Abweichung von Standardorthografie
Schmitz "asyndetische Reihungen" (108) Asyndetische Reihungen
Linke "Auslassungen von Satz- und Leerzeichen (WannKommstDu?)" (71) Auslassung von Satzzeichen/Buchstaben
Schwitalla | "Bildlichkeit, Metaphern" (162) Bildlichkeit/Metaphern

"Dielakte oder der Einsatz von Dialektbegriffen sind geeignete Marker fir
Dunkl Unternehmen, deren Sprachstilkriterien Regionalitit, N&he oder Besténdig- Dialekte / Dialektbegriffe

keit und Tradition lauten." (164)
Schach "Dialekt" (242) Dialekte / Dialektbegriffe
Linke "dialektale Formen (wat statt was)" (71) Dialekte / Dialektbegriffe
Schmitz "Dialektismen" (108) Dialekte / Dialektbegriffe
Schwitalla | "lexikalische Regionalismen" (151) Dialekte / Dialektbegriffe

Tabelle 7: Auszug aus der Einordnungstabelle der zusammenfassenden Inhaltsanalyse (eigene Darstellung).

In den letzten beiden Analyseschritten werden schlie3lich die entstandenen Paraphrasen als
Kategoriensystem zusammengestellt und tberprift, ob sie das Ausgangsmaterial noch re-
prasentieren (vgl. ebd., 71). Dies ist der Fall, sodass die entstandenen Merkmalskategorien

im nachsten Schritt weiterverarbeitet werden kdnnen.

4.5 Haufigkeitsanalyse und Auswahl

Mayring betont, dass die Integration von quantitativer und qualitativer Inhaltsanalyse an-
gestrebt wird und dass stets versucht werden sollte, Punkte zu finden, ,,an denen quantitati-
ve Schritte sinnvoll eingebaut werden konnen.* (Mayring 2015, 53) Das ist an dieser Stelle
der Fall, da ja ein Kriterium zur Auswahl der Merkmale die Haufigkeit ihrer Erwéhnung in
der Literatur eines der maligeblichen Kriterien sein soll. Daher findet nun eine Haufig-

keitsauszéhlung statt.
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4.5.1 Haufigkeitsanalyse

Zu jeder Kategorie wird vermerkt, wie viele Einheiten insgesamt in ihr enthalten sind und
—was in diesem Fall der wichtigere Wert ist —, aus wie vielen verschiedenen Quellen diese

Einheiten stammen.

Einordnung gesamt | versch. Quellen | Grund fiir Aussonderung
Dialekte / Dialektbegriffe 5 5 Relevanzpriifung
umgangssprachliche Ausdriicke/Lexik 7 5 nicht abfragbar
durchgéngige Kleinschreibung 4 4 Relevanzpriifung
Ellipsen/elliptische Formen 5 4
Emoticons/Emojis/Smileys 4 4
Inflektive 4 4 Relevanzpriifung
Selbstreferenz (ich/wir) 6 4 wenig vermuteter Widerstand
spontane Ausrufe/Interjektionen 4 4
Abkiirzungen/Akronyme 3 3 Relevanzpriifung
Abweichung von Standardorthografie 4 3 nicht abfragbar
durchgéngige GroRschreibung 3 3 Relevanzpriifung
Duzen 3 3
Gesprachspartikeln 4 3
prozesshafte Dynamik 6 3 nicht abfragbar

3 3 Relevanzpriifung

' Wlederholung von Satzzelchen/Buchstaben
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Tabelle 8: Haufigkeitsauszahlung der Merkmalskategorien (eigene Darstellung).

So wird vermieden, dass die Begeisterung einzelner Forscherlnnen, die eines der Merkma-
le sehr haufig erwahnen, zu einer Uberbewertung des Merkmals fiihrt, auch wenn die ande-
ren es nicht fir wichtig halten. Alle Kategorien die nur in maximal zwei der sechs Quellen
erwéhnt werden, werden von der weiteren Verarbeitung ausgeschlossen, da sie nicht als

pragende Merkmale informeller Sprache erscheinen.
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4.5.2 Sinnhaftigkeitspriifung

Nun mussen jedoch die Merkmale noch auf ihre Sinnhaftigkeit fiir den Rahmen der Unter-
suchung gepruft werden. Dies geschieht, indem testweise Fragen und Beispiele zu den

Merkmalen formuliert werden. Dabei treten bei vier Merkmalen Probleme auf:

Merkmal Probleme
Prozesshafte nicht knapp und prézise in ein Beispiel zu fassen, Menschen mit durchschnittlicher
Dynamik Sprachreflexion dirften Probleme beim Verstehen des Konzepts haben

Menschen mit durchschnittlicher Sprachreflexion dirften nur eher gravierende
orthografische Fehler auf den ersten Blick bemerken, solche werden aber in
Unternehmenskommunikation vermieden (vgl. z.B. Degen 2015)

Abweichung von
Standardorthografie

sehr geringer vermuteter Widerstand, Haufung des Merkmals zwar typisch fiir
(konzeptionell und medial) mindliche Sprache, kommt jedoch auch in formeller
Sprache vor, zu wenig Unterschied zu formeller Sprache

Selbstreferenz
(ich/wir)

umgangssprachliche

Ausdriicke/Lexik sehr vages, weit gefasstes Merkmal, nicht knapp und prézise in Beispiel zu fassen

Tabelle 9: Probleme bei der Sinnhaftigkeitspriifung (eigene Darstellung).

Daher werden diese vier Merkmale ebenfalls von der weiteren Verarbeitung ausgeschlos-
sen. Es verbleiben elf Merkmalskategorien.

4.5.3 Relevanzpriifung

Um zu ermitteln, ob diese elf Merkmale nicht nur theoretisch passend, sondern auch von
praktischer Relevanz fir das Kommunikationsmanagement sind, werden nun 25 Facebook-
Postings auf ebendiese Merkmale untersucht. Die Voruberlegung zu dieser Relevanzprii-
fung ist, wie oben schon erldutert, dass Facebook ein sehr informelles Medium ist. Merk-
male, die bereits dort in der Unternehmenskommunikation nicht oder kaum verwendet
werden, spielen mit groBer Wahrscheinlichkeit auch in anderen Kommunikationsformen
keine Rolle und sind damit nicht relevant fir das Kommunikationsmanagement. Fir diese
Prifung werden die letzten funf Postings der funf groRten 6sterreichischen Facebook-
Seiten von Unternehmen (It. der direkt aus Facebook extrahierten Socialbakers-Statistiken,
Stand 29.5. 2018; vgl. Socialbakers 2018) analysiert und die Ergebnisse Uber das Vor-
kommen der elf Merkmale in einer Tabelle erfasst. Screenshots der Postings werden im

Anhang beigefugt.
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Tabelle 10: Auszug aus der Auswertun
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»Ausrufe und Interjektionen*
,Ellipsen/elliptische Formen*

,Emojis/Emoticons/Smileys*
,Gesprachspartikeln*

Kommunikationsmanagement, weshalb diese Merkmalskategorien ausgeschlossen werden.
,,Duzen*

Dabei fallt auf, dass sechs der Merkmale in den 25 Postings gar nicht oder nur sehr selten
vorkommen. Ein so geringes Vorkommen spricht gegen eine wesentliche Relevanz fir das
Nach der Haufigkeitsauszéhlung, der Sinnhaftigkeits- und der Relevanzpriifung bleiben
funf Merkmale Ubrig, die demnach sowohl in der Literatur viel Erwahnung fanden, sich im
Fragebogen sinnvoll abfragen lassen und die offenbar tatsachlich in der Unternehmens-
kommunikation verwendet werden. Diese sollen hier lediglich aufgelistet werden. Eine

4.6 Ableitung von Erkenntnissen fiir den Fragebogen

ausfihrlichere Erklarung findet sich im Abschnitt 3.6.2.



5 Quantitative Erhebung

Nachdem die qualitative Vorstudie wichtige Erkenntnisse zu wesentlichen Aspekten in-
formeller Sprache liefern konnte, ist es moglich, durch die quantitative Befragung die ent-

sprechenden Angemessenheitseinschatzungen zu erheben.

5.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Der Gedankengang, der der Problemstellung dieser Arbeit zugrunde liegt und der im theo-
retischen Teil skizziert wird, l&sst sich folgenermalen pragnant zusammenfassen: Kom-
munikationsmanagement ist Beziehungsaufbau mit der Offentlichkeit; Texten im Kommu-
nikationsmanagement ist dementsprechend Beziehungsarbeit (vgl. 3.1).Fir Beziehungsar-
beit ist die richtige Verortung zwischen Nédhe und Distanz wichtig, das heif3t: durch das
Texten muss man diese Verortung herstellen (vgl. 3.3.4). Daflr ist die Stilebene entschei-
dend, insbesondere die (In-)Formalitat des Sprachstils. Es gilt also, den ,,richtigen* Grad
an (In-)Formalitat zu treffen (vgl. 3.3.4). Informalitat in der Sprache nimmt generell zu,
daher haben auch Unternehmen mehr Spielraum, informell zu kommunizieren und dies
zum Beziehungsaufbau nutzen (vgl. 3.6). Sprachstil beeinflusst aktiv Beziehungen, also
kann durch informelle Sprache Nahe geschaffen werden, was ein wichtiges Ziel von Public
Relations ist (vgl. v.a. 3.3.3). Es gilt deswegen, im vorhandenen Spielraum mdglichst in-
formell zu kommunizieren. Angemessenheit hangt von der Wahrnehmung der Leserlnnen-
schaft ab, also ist es wichtig, Menschen dazu zu befragen (vgl. 3.7.1). Das Angemessen-
heitsempfinden hangt mit bestimmten Merkmalen zusammen, daher ist es wichtig, diese

Korrelationen zu erforschen (vgl. 3.7.1).

Daher beschéftigt sich diese Arbeit mit folgenden beiden Forschungsfragen:

F1: Als wie angemessen wird informelle Sprache in der Unternehmens-

kommunikation auf Facebook, im E-Mail-Newsletter und im Brief empfunden?

F,: In welchem Zusammenhang stehen Alter, personliche Sprachverwendung und

Charakteristika der Kommunikationsformen zur Angemessenheitseinschatzung?
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Diese Forschungsfragen missen auf Gberprifbare Hypothesen heruntergebrochen werden.
Eine Hypothese ist eine ,,Vermutung tiber einen bestimmten Sachverhalt* (Raithel 2008,
14), typischerweise in Form der Postulation eines Zusammenhangs zweier Variablen. Hy-
pothesen in den Sozialwissenschaften sind fast immer probabilistisch (,Wahrscheinlich-
keitshypothesen®), da soziales Verhalten nicht streng deterministischen Zusammenhéngen
folgt. Daher ist die statistische Analyse anhand von Wahrscheinlichkeiten entscheidend flr
die Sozialwissenschaften. Aus der Literatur werden oben bereits an den entsprechenden
Stellen drei Hypothesen abgeleitet, die hier noch einmal zusammenfassend dargestellt

werden:

Hi: Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von jiingeren

Altersgruppen als signifikant angemessener eingeschétzt als von alteren.

H,: Je mehr eine Person in ihrer persdnlichen Sprache informelle Sprache
verwendet, desto angemessener schétzt sie deren Verwendung in der

Unternehmenskommunikation ein.

Hs: Je grofer die ,.konzeptionelle Nahe einer Kommunikationsform ist, desto
angemessener schétzen die Rezipientinnen die Verwendung informeller Sprache

in dieser Kommunikationsform ein.

Da alle diese Zusammenhénge nicht kausal ausgelegt werden, handelt es sich hierbei um
,,Merkmalsassoziationen.“ (ebd., 15). Im Paradigma des kritischen Rationalismus, das die-
ser Arbeit zugrunde liegt, ist das Ziel nicht die Verifikation, sondern die Falsifikation von
wissenschaftlichen Aussagen. Als vorlaufig wahr gelten kann das, was den bisher vorge-
nommenen Falsifikationsversuchen standgehalten hat. Damit ist es die Aufgabe dieser Ar-
beit, zu Uberprufen, ob diese neuen Hypothesen die Wirklichkeit besser erklaren kénnen
als eine Theorie, die nicht von Zusammenhéngen zwischen diesen Merkmalen ausgeht
(vgl. ebd., 13).

5.2 Begriindung der Methodenwahl

Das Ziel quantitativer Forschung ist das ,,,Erkldaren‘ der kulturell/sozial geschaffenen
Wirklichkeit™ (Raithel 2008, 11). Es sollen also Strukturen und Regeln iiberindividueller
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Zusammenhange aufgedeckt werden. Genau dies ist das Ziel der vorliegenden Arbeit:
Welchen Regeln das Angemessenheitsempfinden bezuglich informeller Sprache folgt und
welche Korrelationen mit anderen personlichen Merkmalen sich dabei zeigen, sind solche
uberindividuellen Zusammenhéange. Daher ist die Methodik quantitativer Forschung ange-
messen. Fir die Erforschung werden soziale Tatsachen — zum Beispiel das Angemessen-
heitsempfinden — durch Operationalisierung messbar gemacht und daraufhin statistisch
analysiert (vgl. Raithel 2008, 11). Es gibt grundsétzlich zwei Optionen fir Primérfor-
schung: ,,die Befragung und die Beobachtung® (Berekoven 2009, 43). Da sich Meinungen
und Einschatzungen — wie es die Angemessenheitseinschéatzung ist — allgemein gut tber
Befragungen erheben lassen und sich Angemessenheitsempfinden per se nicht beobachten
lasst, wird hier die Methode der Befragung ausgewahlt. Da Vollerhebungen ,,aus finanzi-
ellen, zeitlichen und organisatorischen Griinden* (ebd., 45) nicht realistisch sind, soll eine
Teilerhebung durchgefiihrt werden, wobei die Stichprobe mdglichst représentativ fur die
Gesamtbevolkerung ist, das heifit ihr ,,in der Verteilung aller untersuchungsrelevanten
Merkmale [...] entspricht (ebd., 45). Dies wird durch eine Quotenstichprobe gewahrleis-
tet. Daflr werden — in der Theorie alle relevanten, in der Praxis einige wenige — Merkmale
ausgewdhlt, deren ,,anteilige Verteilung in der Grundgesamtheit™ (ebd., 49) bekannt ist und
von denen man ,,weil oder annimmt, dass sie fiir den Untersuchungsgegenstand eine aus-
schlaggebende Rolle spielen.” (ebd.). Die Stichprobe wird dann so gestaltet, dass sie die-
selbe Verteilung bezliglich der entsprechenden Merkmale aufweist, also strukturgleich zur
Grundgesamtheit ist. Es gibt einige Kritikpunkte und Gefahren (vgl. ebd., 51) in Bezug auf
dieses Verfahren, so ist zum Beispiel die ,,Gefahr interviewerbedingter Verzerrungen rela-
tiv grofl* (ebd.), da der oder die Interviewerln auf der Basis eines Quotierungsplans die
Befragten selbst auswahlt. Das Quota-Verfahren hat sich jedoch in Tests ,,den Random-
Verfahren als ebenbiirtig erwiesen® (ebd., 51) und sich bereits vielfach bewéhrt. Sein Vor-
teil gegeniiber Zufallsverfahren ist, dass es ,,kostengiinstig, schnell und elastisch zu hand-
haben* (ebd., 51) ist. Daher soll es hier eingesetzt werden. Die Interviews sollen dann per-
sonlich mit jeweils nur einer Person, also als face-to-face-Einzelinterviews (vgl. ebd., 86)
durchgefuhrt werden. Die Befragung ist standardisiert (vgl. ebd., 90) und enthalt nur ge-
schlossene Fragen (vgl. ebd., 93), damit die ,,Einzelauskinfte unmittelbar vergleichbar,

damit auch wiederholbar und iiberpriifbar* (ebd., 90) sind.
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5.3 Methodik

Nach der Begriindung, warum welche Methoden und Herangehensweisen fir den Kontext
dieser Arbeit gewéhlt wird, soll die Methodik noch im Detail erlautert werden, um die For-

schung intersubjektiv nachvollziehbar und wiederholbar zu machen.

5.3.1 Grundgesamtheit und Stichprobenziehung

Fur die Quotenplanerstellung muss die Bevolkerung in Altersgruppen eingeteilt werden.
Diese Altersgruppen sollten (1) etwa gleich groR und (2) nach einem sinnvollen System
aufgeteilt sein. Es wird entschieden, sich grob an die Aufteilung der Generationen anzu-
lehnen, da die Generationen dadurch definiert sind, dass sie bestimmte gleiche Einstellun-
gen und Lebenshaltungen teilen und davon auszugehen ist, dass dies moglicherweise auch
die Einstellung zu informeller Sprache betrifft. Es gibt keine genaue Einigkeit Gber die Ge-
nerationeneinteilung, aber einen ungefahren Konsens, sodass man guten Gewissens dieser
Einteilung grob folgen kann. Laut Tulgan (Tulgan 2009, 5) reicht die Babyboomer-
Generation von den Geburtsjahrgdngen 1946 bis 1964, die Generation X von 1965 bis
1977, die Generation Y von 1978 bis 1990 und die Generation Z von 1991 bis 2000. In
dieser Arbeit sollen die Generation Y und Z zusammengefasst werden, da sie sich im Ver-
gleich mit den anderen beiden Generationen relativ stark ahneln und in mancher Literatur
gar nicht unterschieden werden (vgl. ebd.). Die Grenzen werden an einigen Stellen leicht
verschoben, um etwa gleich grofRe Gruppen zu erhalten. Das sollte der inhaltlichen Kom-
ponente der Abgrenzung jedoch nicht allzu viel Schaden zufligen. So ergeben sich drei Al-
tersgruppen: Alle zwischen 16 und 35 Jahren (etwa Generation Y und Z), alle zwischen 36
und 55 Jahren (etwa Generation X) und alle zwischen 56 und 75 Jahren (etwa die Baby-
boomer-Generation). Die &uBeren Altersgrenzen von 16 bis 75 Jahren sind relativ weit ge-
steckt, meist wird flr Masterarbeiten eine engere Altersspanne gewahlt aus Sorge, nicht
genligend &ltere Menschen zu erreichen. Da jedoch die Befragung face-to-face und nicht
online stattfindet, kann davon ausgegangen werden, dass — zumindest mit etwas mehr Zeit-
aufwand — auch Menschen bis 75 befragt werden kénnen. Die weite Altersspanne héngt
damit zusammen, dass der Einfluss des Alters auf das Angemessenheitsempfinden hin-
sichtlich informeller Sprache untersucht werden soll. Zu enge Grenzen konnten dazu fiih-

ren, dass die Unterschiede weniger gut ersichtlich sind.
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Zur Zeit der Quotenplanberechnung ist die letzte verfligbare Bevolkerungsstatistik vom
Stichtag 1.1.2017. Zu diesem Zeitpunkt gibt es 1.259.775 Niederdsterreicherinnen zwi-
schen 16 und 75 Jahren davon 49,9 % Manner und 50,1 % Frauen. Die genauere Auftei-

lung findet sich in der folgenden Tabelle.

. Anzahl |in % Anzahl |in %
Manner Frauen
628.636(49,9% 631.139|50,1%
16-35 Jahre 196.853|15,6%| |16-35 Jahre |186.982|14,8%
36-55 Jahre 249.062|19,8%| |36-55 Jahre |249.560(19,8%

56-75 Jahre 182.721|14,5%| |[56-75 Jahre |194.597|15,4%

Tabelle 11: Demografische Verteilung in der Grundgesamtheit (vgl. Statistik Austria 2018, eigene Darstellung).

Die GroRe der bendtigten Stichprobe liegt bei einem Vertrauensintervall von 95 % und ei-
nem Stichprobenfehler von 7 % bei 196 Personen (Friedrichs 1990, 144f.). Ideal wére ein
Stichprobenfehler von nur 5 %, aber eine Befragung der dann bendtigten 385 Personen wa-
re fr den Umfang dieser Arbeit nicht zu leisten. Ein Stichprobenfehler von 7 % ist noch

akzeptabel, daher wird die Stichprobengrélie — aufgerundet — mit 200 Personen festgelegt.

mannlich | weiblich

16-35 Jahre 31 30 30,5%
36-55 Jahre 40 40 39,6%
56-75 Jahre 29 31 30,0%

49,9% 50,1%

Tabelle 12: Quotenplan (eigene Darstellung).

Die einzelnen Werte der Quotenplankategorien werden auf ganze Zahlen gerundet. Durch
die Rundung ergibt sich statt einer Gesamtzahl von 200 die finale StichprobengrdRe von
201.

5.3.2 Aufbau des Fragebogens

Wie bei personlichen Befragungen Ublich, beginnt der Fragebogen mit Angaben zu den
demografischen Daten (Frage la-c). So kann unmittelbar zu Beginn die Voraussetzung
gepruft werden, ob die Befragten einen Wohnsitz in Niederdsterreich haben. Auch die Ein-
ordnung in die Quotenplan-Kategorien kann bereits frih erfolgen, was gerade am Ende des

Untersuchungszeitraumes hilfreich ist. Befragungen mit Menschen, die in eine der bereits
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erflllten Kategorien fallen, kénnen sofort abgebrochen werden, was eine Zeitersparnis be-
deutet. AulRerdem werden Geschlecht und Alter abgefragt. Die Angemessenheitseinschét-
zungen werden bewusst an das Ende des Fragebogens gestellt, auch wenn dann keine Vari-
ation verschiedener Fragetypen mehr moglich ist. Diese Entscheidung wird getroffen, da
zu erwarten ist, dass derartige Einschatzungen einigen der Befragten schwerfallen konnten.
Die eventuelle Uberforderung soll also ,,durch heranfiihrende Fragen zumindest abgemil-
dert werden* (Berekoven 2009, 95). Als ndchstes wird abgefragt, ob die Befragten mit den
relevanten drei Kommunikationsformen der Unternehmenskommunikation — Facebook-
Posting, E-Mail-Newsletter und Brief — vertraut sind (Frage 2a-c). Diese dienen als Filter-
fragen: Gibt jemand an, mit einer der Kommunikationsformen nicht vertraut zu sein, wer-
den im zweiten Teil des Fragebogens die Fragen zur entsprechenden Kommunikationsform
nicht mehr gestellt. Der Einstieg in den inhaltlichen Teil des Fragebogens erfolgt mit einer
Einschatzung Gber die Haufigkeit der eigenen Verwendung informeller Sprache in der
privaten schriftlichen Kommunikation der die Befragten (Frage 3a-€). Dies wird mit einer
funfstufigen ,,monopolare[n] Skala mit Zahlenvergabe u[nd] verbaler Extrempunktum-
schreibung® (ebd., 69) abgefragt, deren Endpunkte mit 1 (gar nicht) und 5 (sehr haufig)
beschriftet sind. Die Skalenpunkte zwei bis vier tragen keine nominalen Beschriftungen, da
sich sonst fur die Auswertung ein nur ordinales Datenniveau ergeben wirde. ,,Mit zuneh-
mendem Messniveau wachsen Aussagekraft und Informationsgehalt der Daten® (ebd., 66)
und flr ein metrisches Datenniveau, wie es durch die ausschlieBliche Beschriftung der
Endpunkte zustande kommt (vgl. ebd., 68), bietet SPSS mehr Auswertungsmaoglichkeiten.
Die Entscheidung fur finf Stufen wird getroffen, da mit nur vier Stufen die Einschatzun-
gen sehr undifferenziert ausfallen muissten, aber bei sechs Stufen die Komplexitat ange-
sichts der vielen Einschdtzungen zu hoch ware. Eine ,,Tendenz zur Mitte (ebd., 70) ist
nicht allzu stark zu erwarten, da die Befragten gezwungen sind, zwischen den verschiede-
nen Merkmalen — und spéter auch Kommunikationsformen — zu unterscheiden. Da bewusst
keine ,weill nicht‘-Option hinzugefiigt wird, um zu vermeiden, dass sich die Zahl gltiger
Antworten zu stark verringert — es ist zu erwarten, dass manche der Fragen Menschen mit
weniger Sprachreflexion nicht leicht fallen wirden —, bietet jedoch die mittlere Option ei-
nen Ausweg fur den Fall, dass jemand sich unsicher Uber die ,richtige® Antwort sein sollte.
Abgefragt wird diese Einschétzung fiir die finf durch die qualitative VVorstudie ermittelten
Merkmale informeller Sprache. Zunéchst wird das Merkmal ,,Duzen® abgefragt, da es all-

gemein verstandlich ist und keiner weiteren Erklarung oder Beispiele bedarf. So erleben
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die Befragten einen lockeren Einstieg in den inhaltlichen Teil. Das zweite Merkmal ist das
der ,Ausrufe’ — die Bezeichnung wird, im Vergleich zu der urspringlichen Paraphrase
,spontane Ausrufe/Interjektionen® verkirzt, um auch fir Menschen ohne linguistisches
Vorwissen leicht verstandlich zu sein. Ebenso wird bei ,Emojis‘ und ,Ellipsen‘ verfahren.
,Ausrufe‘ und ,Emojis‘ sind als zweites und drittes Merkmal ebenfalls eher leicht verstand-
liche linguistische Merkmale. Den beiden letzten Merkmalen — ,Ellipsen‘ und ,Gesprachs-
partikeln‘ — wird jeweils eine kurze Erklarung beigefugt, die auch in der Befragung immer
vorgelesen wird. Das ist n6tig, da es sich hierbei zwar um relativ gebrduchliche linguisti-
sche Kategorien handelt, die jedoch Menschen ohne héhere Bildung oder mit eher gerin-
gem Interesse am Thema Sprache typischerweise nicht bekannt sind. Jedem der Merkmale
werden drei oder vier Beispiele beigefligt, von denen auch — mit Ausnahme des Duzens
und der Emojis — jeweils einige vorgelesen werden. Um sicherzustellen, dass die Beispiele
realistisch flir Unternehmenskommunikation sind, werden sie aus den in der qualitativen
Vorstudie analysierten Facebook-Postings extrahiert. Jedes Merkmal kann typischerweise
eher unauffallig oder in sehr extremer Weise eingesetzt werden. Da Unternehmen norma-
lerweise extreme Verwendungsweisen informeller Sprache eher vermeiden (vgl. Degen
2015, 79), wird also bewusst darauf verzichtet, durch moglichst extreme Beispiele die Be-
deutung der Merkmale besonders klar zu machen. Da die Beispiele nd&mlich im Anschluss
auch bei der Abfrage der Angemessenheitseinschatzungen verwendet werden, konnte
durch den Intensitatsgrad der Beispiele diese Angemessenheitseinschdtzung nach unten
gedrickt werden, da Menschen extreme Informalitat bei Unternehmen moglicherweise ab-
lehnen, auch wenn sie gegen einen gemafigten Einsatz des entsprechenden sprachlichen
Mittels nichts einzuwenden hatten. Die Beispiele werden jedoch zum Teil etwas verein-
facht, zum Beispiel indem Sé&tze verkirzt oder schwierige Worter durch einfachere Syno-
nyme ersetzt werden. Nach den Fragen zur persoénlichen Verwendung informeller Sprache
werden die Angemessenheitseinschatzungen abgefragt. Hierzu wird wieder die flinfstufi-
ge Skala mit beschrifteten Extrempunkten von ,1 — vollig unangemessen® bis ,5 — absolut
angemessen‘ verwendet. Aulerdem wird ein Feld ,trifft nicht zu‘ beigefiigt, fiir die Falle,
in denen die Befragten mit der entsprechenden Kommunikationsform nicht vertraut sind.
Die Menschen werden jeweils gefragt, fiir wie angemessen sie das entsprechende Merkmal
(Fragen 4-8) in den drei Kommunikationsformen (jeweils Unterfragen a-c) halten. Der
Fragebogen wird durch einen Pretest mit 10 Personen aus dem entsprechenden Alters-

spektrum und &hnlicher regionaler Verortung iiberpriift, ,,um das Instrument auf seine An-
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wendbarkeit, Vollstandigkeit, VVerstehbarkeit und die Qualitat (Gltekriterien) zu tberpri-
fen.” (Raithel 2008, 29) Dieser ergibt, dass das Ausfillen des Fragebogens bei Menschen
mit einer eher hoheren Sprachreflexion etwa zwei Minuten lang dauert, bei Menschen mit
einem weniger ausgepragten Interesse an Sprache kann es aber deutlich langer dauern und
wird von den betreffenden Personen als miihsam empfunden. Daher wird darauf verzichtet,
weitere Fragen aufzunehmen, um die ,,Belastung des Befragten durch die Befragung*
(ebd., 64) nicht zu hoch werden zu lassen. Im Pretest wird von einigen Testerlnnen der
Wunsch geéduRert, den Fragebogen selbst ausfillen zu dirfen anstatt die Fragen gestellt zu
bekommen; dies wird als schneller und einfacher empfunden. Daher wird im Anschluss an
den Pretest der Fragebogen — zum Beispiel durch Einfligen zusatzlicher Anweisungen, De-
finitionen und Erklarungen — so umgestaltet, dass ein Selbstausfiillen méglich wird. Au-
Rerdem werden aufgrund des Pretests einige Formulierungen angepasst und eine Frage

wird inhaltlich etwas mehr eingegrenzt.

5.3.3 Vorbereitung und Abwicklung der Befragung

Die Vorbereitung der Befragung beginnt typischerweise mit der ,,Interviewerrekrutierung
und —schulung® (Raithel 2008, 29). Im Fall der vorliegenden Arbeit wird jedoch die ge-
samte Durchfiihrung der Befragung von der Verfasserin selbst durchgefihrt, da es gegebe-
nenfalls notig sein kdnnte, den Befragten weitere Erklarungen und Beispiele zu den
sprachlichen Merkmalen zu liefern. Die Befragung fand an verschiedenen Orten in St. P6l-
ten statt. Vielversprechend waren vor allem der Rathausplatz, der groRe Viehofner See und
das Einkaufszentrum Traisenpark. VVon letzterem wurde eine Genehmigung eingeholt. Der
Termin fur die Befragung wurde auf den 15. bis 19. Juni 2018 festgelegt. Die Befragungen
wurden jeweils ganztagig durchgefihrt, etwa acht Stunden pro Befragungstag. Aufgrund
der aullergewdhnlich vielen erfolgreich durchgefuhrten Befragungen am 18. Juni — rund 70
— konnte die Befragung bereits an diesem Tag beendet werden. An den vorherigen Tagen

waren es jeweils etwa 45 pro Tag gewesen.

Es wurden in einigen Quotenplankategorien etwas mehr als die erforderliche Anzahl an
Personen befragt, teils wegen Kkleineren Fehlern beim Abhaken des Quotenplans, teils als
Vorsichtsmalinahme, falls am Ende aufgrund ahnlicher Fehler einige Fragebdgen fehlen
sollten. Aufgrund des Feedbacks aus dem Pretest wurde es zu Beginn der Befragung den

Menschen freigestellt, ob sie den Fragebogen in Anwesenheit der Interviewerin selbst aus-
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fullen oder die Fragen gestellt bekommen wollten. Nach einer Durchsicht der ersten Runde
an Befragungen wurde jedoch von dieser Malinahme wieder Abstand genommen, da einige
Fragebdgen unvollstandig oder unlogisch ausgefillt zurlickgegeben worden waren und
somit fur ungiltig erklart werden mussten. Die Uberwiegende Mehrheit der Fragebdgen
wurde also in der personlichen Befragung ausgefillt. Um moglichst wenig ,,Verzerrungen
[...] durch die subjektive Auswahl der Untersuchungspersonen durch den Interviewer®
(Berekoven 2009, 47) zu erhalten, wurde nahezu ausnahmslos jede vorbeigehende Person
angesprochen, sofern die Interviewerin nicht gerade eine Befragung durchfiihrte. Die ein-
zige Ausnahme davon bildete das Ende des Befragungszeitraumes, wo Menschen ausge-
lassen wurden, die mit Sicherheit in nicht mehr benétigte Kategorien fallen wirden. Es
wurde versucht, die Fragen und Beispiele moglichst neutral vorzulesen und ebenso neutral
auf die Antworten der Befragten zu reagieren, um die Effekte bezliglich sozialer Er-
wunschtheit, die sich in personlichen Befragungen nie vollig vermeiden lassen, méglichst

gering zu halten.

Einige Probleme, die im Pretest nicht aufgetreten waren, wurden wahrend der Feldphase
entdeckt, zumeist hatten sie mit unerwartet niedriger Sprachreflexion zu tun. Einigen Men-
schen schien es schwer zu fallen, Formulierung und Inhalt zu trennen. In einem Fall wurde
die Ellipse etwa so erklart: ,,Wenn das Unternehmen zum Beispiel nicht ganz vollstdndige
Satze verwendet, wie ,Gleich mitmachen!® statt ,Machen Sie gleich mit!“, woraufhin der
Befragte auf der Inhaltsebene mit dem Ausruf antwortete: ,,Nein, mitmachen tu‘ ich da eh
nie; das find ich ganz unangemessen, wenn die mich das fragen!* AulRerdem gab es ver-
einzelt Verwirrung wegen der Frage, wie haufig die Befragten ihre Gesprachspartnerinnen
in der privaten schriftlichen Kommunikation duzten. Einige gaben sehr niedrige Werte an
trotz mehrmaliger Erklarung, dass es um die private Kommunikation gehe; andere schie-
nen lediglich anfanglich verwirrt, weil sie das Duzen in dem Bereich fuir ohnehin selbstver-
stdndlich hielten. Einigen der Befragten war auch nicht bewusst, dass es technisch méglich
ist, Emojis in E-Mails und Briefen zu verwenden, weshalb sie auf diese Frage Uberrascht
reagierten. In den meisten Fallen konnte jedoch durch mehrmalige genauere Erklarung der

Frage das Verstandnisproblem geldst werden.

79



5.3.4 Datenaufbereitung

Im Anschluss an die Erhebung der Daten missen diese festgehalten und aufbereitet wer-
den, typischerweise durch numerische Vercodung der Rohdaten und digitale Speicherung
in einer Datenmatrix (vgl. Raithel 2008, 30). Im Fall der vorliegenden Arbeit erfolgt die
Dateneingabe und numerische Vercodung in Microsoft Excel. Anhand der entsprechen-
den Datei wird auch die Erfillung des Quotenplans erfasst. Ungultige Fragebdgen, zum
Beispiel aufgrund eines Wohnsitzes auRRerhalb von Niederdsterreich, aufgrund von Unvoll-
standigkeit oder auffalliger Inkonsistenz, werden bereits hier als ungultig markiert. Der
entsprechende Datensatz ist von Anfang an so konzipiert, dass er sich leicht in SPSS im-

portieren und weiterverarbeiten l&sst. Der verwendete Codeplan ist im Anhang beigefigt.

In SPSS werden die Variableneinstellungen festgelegt und die Variable f1b_Alter wird in
eine neue Variable (flbkat_Altersgruppen) umkodiert, um den vordefinierten Alterskate-
gorien zu entsprechen. AuBerdem wird eine Variable fur die Giltigkeit der entsprechenden
Fragebogen eingefuhrt, um die bereits in Excel als ungiltig markierten Fragebdgen und
gegebenenfalls spater in SPSS auffallende ungultige Falle herausfiltern zu kénnen. Da-
raufhin findet die erforderliche Fehlerkontrolle und Datenbereinigung statt, bei der die
Datenmatrix auf ,,Konsistenz, Vollstindigkeit und Plausibilitdt (,Augenscheinvaliditit®)
tiberpriift“ (Raithel 2008, 30) wird. Typische dabei zu entdeckende Fehler sind Werte au-
Rerhalb des glltigen oder realistischen Bereichs, ungultige fehlende Werte und Inkonsis-
tenzen innerhalb des Fragebogens (vgl. ebd., 92). Die Datenbereinigung beinhaltet, wie bei
Raithel (ebd., 92f.) empfohlen, zunéchst eine grobe Durchsicht des Datenfensters auf leere
Zellen oder sonstige Auffalligkeiten. Hierbei werden bereits einige Eingabefehler (zum
Beispiel die Eingabe von ,44° statt ,4° auf einer fiinfstufigen Skala) identifiziert. Anschlie-
Rend findet eine erste Haufigkeitsauszéhlung mit Prifung der Extremwerte statt, die einige
weitere Eingabefehler aufdecken kann (zum Beispiel den Wert ,5° in der Variable ,Ge-
schlecht®, die nur die Werte ,1° und ,2° enthalten darf). Die entsprechenden Eingaben wer-
den anhand der Originalfragebtgen Uberpruft. Durch die Haufigkeitsauszahlung ist auch
eine erste Prufung auf Konsistenz innerhalb des Fragebogens mdglich: Die Fragen 2a bis
2¢ dienen als Filterfragen, die erheben sollen, ob die entsprechende Person mit Unterneh-
menskommunikation im jeweiligen Medium vertraut ist. Es féllt auf, dass nicht alle ,ja‘-

Antwortzahlen mit der n-Zahl bei den entsprechenden Unterfragen tbereinstimmen, in de-
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nen Angaben zum jeweiligen Medium gemacht werden sollen beziehungsweise, dass nicht
alle n-Zahlen pro Medium einheitlich sind. Um die entsprechenden Falle zu identifizieren,
werden Validierungsregeln (siehe Anhang) aufgestellt, die folgende zwei Arten von Inkon-
sistenz aufdecken: (1) Zunéchst wird bejaht, dass bereits Kontakt mit Unternehmenskom-
munikation im entsprechenden Medium bestanden hat, spéter wird aber flr dieses Medium
der Wert fiir ,trifft nicht zu* angegeben. (2) Zunichst wird verneint, dass bereits Kontakt
mit Unternehmenskommunikation im entsprechenden Medium bestanden hat, spéter wer-
den aber flr dieses Medium Angaben gemacht. AuRerdem werden (3) Validierungsregeln
fiir die Uberpriifung der Quotenplankategorien anhand der richtigen Kombination aus Ge-
schlecht und Alterskategorie aufgestellt, um eine Erflllung des Quotenplans zu gewéhr-
leisten und damit nachtragliche zusétzliche Befragungen zu vermeiden. Fir alle Validie-
rungsregeln werden Warnungen ausgegeben. Die entsprechenden Falle werden im Daten-
satz Uberprift und die Werte anhand der Original-Fragebtgen korrigiert. Zwei Félle, die
bereits vorher durch Inkonsistenz und Unvollstandigkeit aufgefallen sind, werden aus der
Analyse ausgeschlossen. Die restlichen Werte kénnen in giltige Werte korrigiert werden.
Eine erneute Haufigkeitsauszahlung sowie Datenvalidierung mithilfe der definierten Re-
geln ergibt keine weiteren Warnungen oder Auffalligkeiten, sodass mit der Datenmatrix
weitergearbeitet werden kann. AnschlieBend werden die berzéhligen Falle ausgeschlos-
sen, sodass der Quotenplan exakt erfullt ist und die Verhéltnisse stimmen. Die Auswahl
der in die Analyse einbezogenen Falle darf freilich nicht nach eigenem Gutdiinken erfol-
gen, sondern muss durch Zufallsauswahl geschehen. Dazu werden alle Félle der Katego-
rien, in denen Uberschissige Falle vorhanden sind, tiber die Funktion ,Fille auswéhlen® in
neue Datensétze kopiert und daraus — wieder tiber die Funktion ,Félle auswéhlen® — Zu-
fallsstichproben gezogen. Der Umweg Uber die neuen Datensétze wird genommen, um den
bisherigen Filter Gber die gultigen und ungdltigen Félle nicht deaktivieren zu missen. Die
durch diese Methode ermittelten Gberschissigen Félle werden, ebenso wie die ungultigen
Fille, in einer neuen Variable mit dem Wert ,0° kodiert und im Folgenden herausgefiltert,
wéhrend alle nun tatsdchlich in die Analyse einzubeziehenden Fille mit ,1° kodiert wer-

den.
Im néchsten Schritt der Datenvorbereitung erfolgt eine Indexbildung, und zwar ,,deduktiv

auf Basis theoretischer Begriffsspezifikationen® (Raithel 2008, 103). Zwar sollen in der

weitergehenden Auswertung meist auch alle einzelnen Angaben beriicksichtigt werden,
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aber dariiber hinaus sollen auch ,auf einen Blick‘ Analysen fiir Konstrukte wie ,,Angemes-
senheit von informeller Sprache in der Unternehmenskommunikation auf Facebook* oder
,2Angemessenheit von Duzen in der Unternehmenskommunikation (unabhéngig vom Me-
dium)*“ dargestellt werden kdnnen. Dazu eignen sich Indizes ideal, denn sie dienen be-
kanntlich zur Darstellung eines ,,Konstrukt[es] als Ganzes, ohne Riicksicht auf seine Di-
mensionen, durch einen einzigen Wert™ (Raithel 2008, 41). Fir die Indexkonstruktion
empfiehlt Raithel (ebd., 103f.) fir Indikatorenvariablen mit wenigen diskreten Merkmalen
den Mean-Index, der den Mittelwert der Indikatoren zur Indexbildung verwendet, ,,wobei
die Summe der Mittelwerte durch die Anzahl der Indikatoren dividiert wird“ (Raithel
2008, 104). Daher werden zehn neue Variablen als Mean-Indizes der entsprechenden Indi-

katoren berechnet (siehe Anhang).

Um die Reliabilitat dieser Indizes zur Messung der entsprechenden theoretischen Kon-
strukte schétzen zu kénnen, wird anschlieend Cronbachs Alpha berechnet. Bei der Inter-
pretation der entsprechenden Werte ist jedoch zu beachten, dass sich einige Merkmale der
vorliegenden Befragung nicht ideal fur eine Berechnung von Cronbachs Alpha eignen, da
dessen Werte dann aussagekraftig sind, ,,wenn es sich bei allen Items um im Wesentlichen
oder essenziell [sic!] tau-duqgivalente Messungen handelt™ (ebd., 113), was bedeutet, dass
die entsprechenden Items gleiche Mittelwerte haben. Davon ist bei der vorliegenden Um-
frage nicht auszugehen, da zum Beispiel in das Konstrukt ,Angemessenheit des Duzens in
der Unternehmenskommunikation® Angemessenheitseinschdtzungen fiir verschiedene Me-
dien eingehen, flr die das theoretische Konstrukt von deutlichen Unterschieden hinsicht-
lich der Einschédtzungen ausgeht. Die Skalen sind also heterogen, weshalb man mit eher
geringen Reliabilitatswerten rechnen kann. Unter diesen Umsténden ist Cronbachs Alpha
lediglich als ein Mindestwert fir die Reliabilitat zu interpretieren, wobei die wahre Relia-
bilitat wahrscheinlich héher ist (vgl. ebd.). Doch gerade diese Mindestwerte sollen Hinwei-
se darauf liefern, ob die Indexbildung Gberhaupt methodisch zul&ssig ist, ob also zum Bei-
spiel die entsprechenden Items tberhaupt (anndhernd) genug miteinander korrelieren, um
einen sinnvollen Index zu ermdglichen. ,,Alphawerte iiber a = 0.80 kdnnen als akzeptabel
betrachtet werden (ebd., 115, vgl. auch Tabelle 14), in der Praxis werden jedoch haufig
auch niedrigere Werte akzeptiert (vgl. ebd.). Aufgrund der oben erklarten Heterogenitat der
Skalen, der sehr heterogenen Stichprobe und der eher geringen Fragebogenlange ist fur den

vorliegenden Datensatz tendenziell mit niedrigeren Cronbachs-Alpha-Werten zu rechnen
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(vgl. Raithel 2008, 117). Trotz der Erwartung, dass die Cronbachs-Alpha-Werte eher ge-
ring sein wirden, sind immerhin sechs der zehn Werte nach den eher strengen VVorgaben
als akzeptabel einzustufen; die anderen liegen immerhin alle noch tber 0,65 (vgl. Tabelle

13), sodass unter den oben erlduterten VVoraussetzungen die Indizes hier akzeptiert werden.

Index Cronbachs | Anzahl | Wie haufig: Wie haufig: Problematische
Alpha der korrigierte ltem- Cronbachs Alpha, ltems
ltems Skala-Korrelation | wenn ltem weggelassen
<0,3 > Cronbachs Alpha
iges 0,845 15 1 1 féc_Emojis_Brief
i3_eig 0,707 5 0 0
i4_Duzen 0,814 3 0 1 fAc_Duzen Brief
i5_Ausrufe 0,842 3 0 1 f5a_Ausrufe FB
i6_Emojis 0,653 3 1 1 f6éa_Emojis_FB
i7_Ellipsen 0,865 3 0 1 f7c_Ellipsen_Brief
. . f8a_Partikeln_FB,
i8_Partikeln 0,857 3 0 2 fc_Partikeln_Brief
ia_FB 0,803 5 0 0
ib_Newsletter 0,678 5 0 0
ic_Brief 0,701 5 0 0

Tabelle 13: Reliabilitatskennwerte (eigene Darstellung, Cronbachs Alpha < 0,8 grau hinterlegt).

Dass die korrigierte Item-Skala-Korrelation in zwei Fallen unter 0,3 liegt und die Cron-
bachs-Alpha-Werte einiger Indizes sich bei einzelnen weggelassenen Items erh6hen wiir-
den — was beides Warnsignale sind, dass sich Items nur mangelhaft fiir die Skala eignen

kdnnten (vgl. ebd., 116) —, lasst sich jeweils inhaltlich erklaren.

Reliabilitat korr. Trennscharfe
<0,80 niedrig <0,30 niedrig
<0,90 mittel <0,50 mittel
>0,90 hoch > 0,50 hoch

Tabelle 14: Beurteilungsrichtlinien fir Cronbachs-Alpha-Testkennwerte

(eigene Darstellung in Anlehnung an Raithel 2008, 116 und Buhner 2004, 129).

Die entsprechenden Items diirfen trotzdem aus inhaltlichen Griinden — die bei solchen Ent-
scheidungen stets mit zu berlicksichtigen sind — nicht aus der Skala ausgeschlossen wer-
den. Es ist namlich zu erwarten, dass sich die Items, welche die Angemessenheit in ver-
schiedenen Medien ausdriicken, relativ stark unterscheiden, sodass diese Falle erklart wer-
den kénnen. Wirde man die entsprechenden Items aus der Skala ausschliel3en, wiirde man
entscheidende Aussagen der Befragung unzuléssig verfalschen. Es bleibt also zu vermer-
ken, dass die Indizes aus bereits ausfuhrlich dargestellten Griinden mit gewisser Vorsicht
zu behandeln sind. Sie kdnnen aber durchaus in gewissen Fallen hilfreich und aussagekraf-

tig sein und dort zum Einsatz kommen.

83



Zur weiteren Analysevorbereitung soll schlieflich noch die Normalverteilung der Variab-
len geprift werden, die fur viele Analysen Voraussetzung ist. Eine Normalverteilung ist
,,eine symmetrische, eingipflige Verteilung, bei der sich die meisten Werte um den Mittel-
wert gruppieren, wahrend die H&ufigkeiten nach beiden Seiten gleichmiflig abfallen.*
(Raithel 2008, 121). Als Griinde fiir eine anormale Verteilung werden heterogene Stich-
proben, mangelhaft konstruierte Erhebungsinstrumente oder schlichtweg anormal verteilte
Merkmale angefuihrt (vgl. ebd., 122). Im vorliegenden Fall kann aufgrund der sehr groRRen
Altersspanne und dementsprechend zu erwartenden Unterschiede in der Angemessen-
heitseinschatzung auf jeden Fall mit Heterogenitét der Stichprobe gerechnet werden. Auch
eine anormale Verteilung der Merkmale ist denkbar, zum Beispiel ist durchaus mit Ext-
remwerten, also einer gewissen Anzahl sehr positiver oder sehr negativer Einschatzungen,
zu rechnen, welche die Mittelwerte relativ stark verschieben und die Verteilung verzerren
konnen. Daher ist fir die vorliegenden Variablen nicht unbedingt von einer Normalvertei-
lung auszugehen. Um die Normalverteilungshypothese annehmen oder verwerfen zu kén-
nen, wird der Shapiro-Wilk-Test durchgefihrt (vgl. ebd., 122). Er ergibt fir alle Variablen
der eigenen Sprachverwendung und der Angemessenheitseinschatzungen sowie fur die
meisten Indizes signifikante Ergebnisse mit p < 0,05, lediglich zwei Indizes (ib_Newsletter
und iges) wiesen Werte im Bereich p > 0,05 auf. Somit liegt nach dem Shapiro-Wilk-Test
nur im Fall dieser beiden Indizes eine Normalverteilung vor, die restlichen Variablen sind

anormal verteilt.

Ein Problem, das bereits bei der Datenvorbereitung aufféllt, ist die sehr starke Verringe-
rung von n um etwa 50 % fur bestimmte Tests. Dies ist darauf zuriickzuftihren, dass 101
Befragte angeben, noch nie auf Facebook mit einem Unternehmen in Kontakt gewesen zu
sein und somit keine entsprechenden Angaben machen kdnnen. Bereits in den Reliabilitats-
tests werden nach dem listenweisen Fallausschluss diese Werte ausgeschlossen, sodass nur
100 gultige Féalle Gbrig blieben, die in die Tests einbezogen werden kénnen. Die Auswir-
kungen dieser Reduktion werden in den Limitationen angefiihrt; es soll jedoch der Analyse
vorangestellt werden, dass — um die Reduktion so gering wie mdglich zu halten — soweit
mdglich in den folgenden Tests der paarweise Fallausschluss gewahlt wird (vgl. ebd.,
126f.).
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5.4 Ergebnisse

Nachdem nun die Daten eingegeben, bereinigt und bestmoglich fur die Analyse vorbereitet
worden sind, folgt der Schritt der Auswertung, der nétig ist, um Hypothesen annehmen
oder verwerfen zu kénnen. Der Prozess der Datenanalyse ist zwar komplex und folgt nicht
immer einer eindeutig vorgegebenen linearen Reihenfolge, es lassen sich jedoch bestimmte
Phasen unterscheiden (vgl. Raithel 2008, 119), deren Struktur auch dieser Ergebnisteil
folgt: Die Analyse beginnt mit univariaten Verfahren, bei denen jeweils eine Variable ana-
lysiert wird. Hierbei werden absolute und relative Haufigkeiten, Mittelwerte und Streu-
ungsmale analysiert. Es folgen die bivariaten Auswertungen, die den Zusammenhang
zweier Variablen analysieren. Dabei werden Mittelwertvergleiche, Korrelationen und die
bivariate Regression berechnet. Diese beiden Auswertungsarten gehdren zur deskriptiven
Statistik, deren Ziel es ist, ,,die in einem Datensatz enthaltenen Informationen moglichst
ibersichtlich darzustellen* (ebd., 120). Diese Beschreibungen gelten jedoch nur fir die
vorliegenden Félle; Schlussfolgerungen Uber die Grundgesamtheit sind nur mit der schlie-
Renden Statistik moglich. Dieser ist die dritte Analysephase zuzurechnen, die der multiva-
riaten bzw. multiplen Verfahren, die Uber Wahrscheinlichkeitsberechnungen auch Aussa-
gen fur die Grundgesamtheit machen konnen. Es sind strukturenpriifende und struk-
turenentdeckende Verfahren zu unterscheiden (vgl. ebd.). Erstere beschaftigen sich mit der
Uberpriifung von Zusammenhéngen, die auf Basis theoretischer Uberlegungen vermutet
werden konnen. Partielle Korrelation, Varianzanalyse und multiple Regressionsanalyse
zahlen zu diesen Verfahren. Die zweite Art hat zum Ziel, induktiv Zusammenhénge im Da-

tensatz zu entdecken, zum Beispiel durch Verfahren wie das der Clusteranalyse.

5.41 Univariate Auswertung

Es wurden insgesamt 201 Personen befragt, davon sind 50,2 % (101 Personen) weiblich
und 49,8 % (100 Personen) ménnlich. 30,3 % (61 Personen) der Befragten sind zwischen
16 und 35 Jahre, 39,8 % (80 Personen) zwischen 36 und 55 Jahre und 29,9 % (60 Perso-
nen) zwischen 56 und 75 Jahre alt. Diese Verhéltnisse sowie die Verteilung des Ge-
schlechts innerhalb der Altersgruppen sind im Folgenden (Abbildungen 3, 4 und 5) gra-
fisch dargestellt.
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Geschlecht Altersgruppen

16-35 Jahre;
61 Personen;
30%

mannlich; weiblich;
100 101

Personen; Personen;
49,8 % 50,2 %

36-55 Jahre;
80 Personen;
40%

Abbildung 3: Geschlecht, N = 201 (eigene Darstellung). Abbildung 4: Altersgruppen, N = 201 (eigene Darstellung).

Alter und Geschlecht

29 Personen; 14,4 %

56-75 Jahre

31 Personen; 15,4 %

40 Personen; 19,9 % L
36-55 Jahre Omannlich

. 0,
40 Personen; 19,9 % O weiblich

31 Personen; 15,4 %

16-35 Jahre

30 Personen; 14,9 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Abbildung 5: Alter und Geschlecht, N = 201 (eigene Darstellung).

Bezuglich des Kontakts mit Unternehmenskommunikation in den verschiedenen
Kommunikationsformen geben 50,7 % (102 Personen) an, bereits auf Facebook mit
Unternehmenskommunikation in Kontakt gewesen zu sein, wéhrend 49,3 % (99 Personen)
berichten, mit dieser Art von Unternehmenskommunikation nicht vertraut zu sein.
Insgesamt 81,6 % (164 Personen) sind mit Unternehmenskommunikation per E-Mail-
Newsletter vertraut, wéhrend 18,4 % (37 Personen) diese Art von Unternehmens-
kommunikation nicht aus eigener Erfahrung kennen. Die meisten der Befragten sind
jedoch mit Unternehmenskommunikation per Brief vertraut: 98,0 % (197 Personen) geben
an, damit bereits in Kontakt gekommen zu sein, wahrend nur 2,0 % (4 Personen) noch

keine Erfahrungen mit dieser Kommunikationsform gemacht haben (s. Abbildung 6).

86



Kontakt mit Unternehmenskommunikation in verschiedenen
Kommunikationsformen

Oja Onein
auf Facebook 102 Personen; 50,7 % 99 Personen; 49,3 %
durch Newsletter 164 Personen; 81,6 % 37 Personen; 18,4 %
durch Brief 197 Personen; 98,0 % 4 Personen; 2,0 %
T T T T 1
0 50 100 150 200 250

Abbildung 6: Kontakt mit Unternehmenskommunikation in verschiedenen Kommunikationsformen, N = 201
(eigene Darstellung).

Wiéhrend von der Altersgruppe der 16- bis 35-Jdhrigen 91,8 % mit Unternehmens-
kommunikation auf Facebook vertraut sind, sind es unter den 36-55-Jahrigen nur noch 45,0
% und bei den 56-75-Jahrigen sogar nur noch 16,7 %. Mit Unternehmenskommunikation
per E-Mail-Newsletter haben 96,7 % der 16-35-J&hrigen, 90,0 % der 36-55-Jahrigen und
immerhin noch 55,0 % der 56-75-J&hrigen bereits Erfahrungen gemacht. Unternehmens-
kommunikation per Brief ist fast allen Befragten vertraut: Unter den 16-35-Jahrigen 96,7
%, unter den 36-55-Jahrigen 97,5 % und unter den 56-75-Jahrigen sogar 100,0 %. Grafisch
dargestellt ist dies in Abbildung 7.

Kontakt mit Unternehmenskommunikation in verschiedenen
Kommunikationsformen nach Altersgruppen

Facebook 45,0% |
91,8% |
_ @56-75 Jahre
o] Rioss e
Newsletter 90.0% | 016-35 Jahre
96,7% |
Brief 97’5WH
96,7% |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Abbildung 7: Kontakt mit Unternehmenskommunikation in verschiedenen Kommunikationsformen nach
Altersgruppen, in Prozent der jeweiligen Altersgruppe; N = 201 (eigene Darstellung).
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Beziiglich ihrer eigenen Verwendung von Merkmalen informeller Kommunikation in der
privaten schriftlichen Kommunikation geben rund 71,1 % der Befragten an, Duzen eher
h&ufig (Auspragungen 1 und 2) zu verwenden. Damit ist Duzen von den funf Merkmalen
das am h&ufigsten verwendete. Fir Ausrufe liegen die Angaben flr die Auspragungen 1
und 2 bei 34,3 %, fur Emojis bei 52,7 %, fur Ellipsen bei 28,8 % und fur Gespréchs-
partikeln bei 29,9 %. Die genauen Werte fir alle Auspragungen sind dem Diagramm zu
entnehmen (Abbildung 9). Der Mittelwert (arithmetisches Mittel) fur die eigene
Verwendung von Duzen ist mit 4,05 am hochsten, gefolgt von Emojis mit 3,35, Ausrufen
mit 2,98, Gesprachspartikeln mit 2,82 und Ellipsen mit 2,72 (s. Abbildung 8). Fir jedes der

Merkmale kommen alle méglichen Werte von 1 bis 5 vor.

Mittelwerte der eigenen Verwendung
informeller Sprache

O Mittelwert

45 -

4,05
3,5
3 3,35

25 - 2,98 272 2,82

1,5 A

Duzen Ausrufe Emojis Ellipsen Gesprachspartikeln
Abbildung 8: Mittelwerte der eigenen Verwendung von Merkmalen informeller Sprache, N = 201 (eigene Darstellung).

Auch flr die Angemessenheitseinschatzungen wird — fiir alle Merkmale und alle
Kommunikationsformen — jeweils das ganze Spektrum von 1 bis 5 in den Antworten
abgedeckt. Die Mittelwerte der Angemessenheitseinschéatzungen liegen durchweg bei
Facebook am hochsten und beim Brief am niedrigsten; die Abstande zwischen den drei
Kommunikationsformen variieren je nach Merkmal. Die einzelnen Angemessenheits-
einschatzungen fir die verschiedenen Merkmale informeller Sprache sind auf den
folgenden Seiten in Diagrammen (Abbildung 10 bis 14) ersichtlich, sie sollen jedoch

aufgrund der hohen Zahl an Einzelbewertungen nicht alle einzeln im Text angefthrt
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werden. Im Folgenden werden jedoch Grundtendenzen und Auffélligkeiten herausgestellt.
Dabei werden als Gesamtzahl jeweils die Anzahl von Menschen gerechnet, die Angaben
zu dem jeweiligen Medium gemacht haben, sodass die Prozentwerte und Grafiken in ihren
Verhéltnissen vergleichbar sind. Die Zahl der Personen wird im Text jeweils miterwéhnt,

um auch den unterschiedlichen Gesamtzahlen Rechnung zu tragen.

Beim Duzen zeigt sich ein deutlicher Unterschied zwischen den Medien (s. Abbildung 10).
Wahrend nur 22,5 % (10 Personen) Duzen auf Facebook eher unangemessen finden
(Auspragungen 1 und 2), sind es im Newsletter bereits 40,9 % (67 Personen) und im Brief
sogar mehr als die Halfte aller Befragten, ndmlich 58,9 % (116 Personen). Eher
angemessen (Auspragungen 4 und 5) finden Duzen auf Facebook, obwohl es generell in
der Kommunikation von Unternehmen noch nicht als ublich gilt, ganze 53,9 % der
Befragten (55 Personen). Dieser Wert sinkt beim Newsletter auf 25,0 % (41 Personen) und
im Brief sogar auf 12,7 % (25 Personen). Bei Facebook ist damit die Summe der
Einschatzungen im Spektrum der Angemessenheit grofer als im Spektrum der

Unangemessenheit, wahrend es bei Newsletter und Brief umgekehrt ist.

Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir das Duzen

O1 - volligunangemessen 02 O3 @4 @5 -absolut angemessen

40,1%

34,1%

28,4%

- 25,00
23,5%05 504,

18,8%)

15.9% 17,1%

12,7%)

9,8%
m

Facebook Newsletter Brief

Abbildung 10: Einzelne Angemessenheitseinschédtzungen fiir das Duzen (nach Kommunikationsformen); fir Facebook: n
=102, fur Newsletter: n = 164, fur Brief: n = 197 (eigene Darstellung).
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Bei den Bewertungen der Ausrufe fallen &hnliche Tendenzen auf, jedoch in etwas anderer
Gewichtung (s. Abbildung 11). 24,5 % (25 Personen) schatzen Ausrufe auf Facebook als
eher unangemessen ein, im Newsletter steigt dieser Wert auf 48,2 % (79 Personen) und im
Brief auf 54,3 % (107 Personen). Eher angemessen beurteilen Ausrufe auf Facebook 50,0
% (51 Personen) der Befragten, im Newsletter 23,2 % (38 Personen) und im Brief 17,3 %
(34 Personen). Auf Facebook tberwiegen damit die Einschatzungen mit hoherer Angemes-

senheit, im Newsletter und Brief die mit niedrigerer Angemessenheit.

Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir Ausrufe

O1 - volligunangemessen 02 O3 @4 @5 - absolut angemessen

35% -

%
30% - 33,0%)

28,7% 28,4%

25% 1 9 25,6%
25,5@24'5% ,0679

20% - 22,6%

21,3%]

159 - 17,7%)

10% 1 |11,8% Hlf 12,2%

5% -

0% . :
Facebook Newsletter Brief

Abbildung 11: Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir Ausrufe (nach Kommunikationsformen); fiir Facebook: n =
102, fur Newsletter: n = 164, fur Brief: n = 197 (eigene Darstellung).

Emojis stellen einen gewissen Sonderfall dar, da sie in Newslettern bislang nur sehr selten
und in Briefen so gut wie nie verwendet werden. Dadurch ist mit vielen niedrigen Bewer-
tungen zu rechnen. Tatsdchlich liegen auf Facebook die Werte noch in dahnlichen Berei-
chen wie zuvor: 23,5 % (24 Personen) geben eine Bewertung als eher unangemessen ab,
wéhrend 57,8 % (59 Personen) eine Bewertung als eher angemessen treffen. Im Newsletter
ist das Verhéltnis, wie auch bei Duzen und Ausrufen, umgekehrt, jedoch in deutlicherer
Auspragung: nur noch 13,4 % (22 Personen) treffen eine Einschatzung als eher angemes-
sen; 56,7 % (93 Personen) bewerten Emojis im Newsletter als eher unangemessen. Im
Brief schlieBlich sind es nur noch 9,1 % (18 Personen), die Emojis eher angemessen fin-
den, wéhrend die Einschatzungen als eher unangemessen einen Hochstwert von 68,5 %
(135 Personen) erreichen (s. Abbildung 12).
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Facebook Newsletter Brief

Abbildung 12: Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fir Emojis (nach Kommunikationsformen); fur Facebook: n =
102, fur Newsletter: n = 164, fir Brief: n = 197 (eigene Darstellung).

Die Angemessenheitseinschatzungen fur Ellipsen ergaben sehr hohe Werte im Bereich ,,e-
her unangemessen®, inshesondere fir Facebook. Hier geben ganze 28,4 % (29 Personen)
der Befragten diese Einschatzung ab, was im Vergleich zu den sonst eher zu hoher Ange-
messenheit tendierenden Bewertungen fur diese Kommunikationsform viel ist. Dennoch
finden noch immer mehr Menschen Ellipsen auf Facebook eher angemessen, namlich 43,1
% (44 Personen). Im Newsletter liegen die Werte im Bereich der Unangemessenheit eben-
falls eher hoch, ndmlich bei 51,2 % (84 Personen). Mit 28,7 % (47 Personen) geben jedoch
auch nicht wenige Personen an, Ellipsen eher angemessen zu finden; daher gibt es relativ
wenig mittlere Einschatzungen. Im Brief werden Ellipsen von 64,5 % (127 Personen) als
eher unangemessen eingeschétzt, was sehr viel ist; nur 17,3 % (34 Personen) halten sie flr
eher angemessen (s. Abbildung 13).
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Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir Ellipsen
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40,1%
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28,4%
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16,7%

11,8% 12,7%

Facebook Newsletter Brief

Abbildung 13: Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir Ellipsen (nach Kommunikationsformen); fiir Facebook: n =
102, fur Newsletter: n = 164, fur Brief: n = 197 (eigene Darstellung).

Bei den Gesprachspartikeln féllt auf, dass der mittlere Wert (Auspragung 3) eher héufig
gewadhlt wird, ndmlich von 24,5 % (25 Personen) in Bezug auf Facebook, von 33,5 % (55
Personen) in Bezug auf den Newsletter und von 34,0 % (67 Personen) in Bezug auf den
Brief. Dies kdnnte sich moglicherweise auf ein mangelhaftes Verstandnis von Gespréchs-
partikeln zurtckfihren lassen beziehungsweise darauf, dass dieses Merkmal selten bewusst
wahrgenommen wird und die Menschen daher tatsachlich keine besonders stark ausgeprag-
te Meinung dazu haben. Grundsétzlich wird es eher als angemessen eingeschétzt und lie-
fert mit 29,3 % (48 Personen) fiir den Newsletter und 19,8 % (39 Personen) fir den Brief
Hochstwerte im Vergleich zu anderen Merkmalen in diesen Kommunikationsformen. Die
Bewertungen im Bereich der Unangemessenheit liegen entsprechend mit 23,5 % (24 Per-
sonen) fur Facebook, insbesondere aber mit 37,2 % (61 Personen) fir Newsletter und 46,2

% (91 Personen) fur Brief im Vergleich ziemlich niedrig (s. Abbildung 14).
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Abbildung 14: Einzelne Angemessenheitseinschatzungen fiir Gespréachspartikeln (nach Kommunikationsformen); fiir
Facebook: n = 102, fur Newsletter: n = 164, fiir Brief: n = 197 (eigene Darstellung).

Betrachtet man die Mittelwerte der Angemessenheitseinschatzungen wird ein Vergleich
moglich (s. Abbildung 15): Die Angemessenheit des Duzens auf Facebook wird
durchschnittlich mit 3,53 bewertet, im Newsletter mit 2,67 und im Brief mit 2,19. Ausrufe
gelten mit 3,39 auf Facebook und 2,58 im Newsletter als etwas unangemessener, im Brief
jedoch werden sie mit 2,35 als etwas angemessener eingeschétzt. Bei Emojis sind — wie zu
erwarten war — die Differenzen zwischen den verschiedenen Kommunikationsformen am
groRten. Sie erhalten fir Facebook mit 3,61 die hdchste Angemessenheitseinschétzung,
liegen aber fur Newsletter mit 2,30 und Brief mit 1,96 unter den Werten der anderen
sprachlichen Merkmale. Ellipsen erhalten fur Facebook einen eher niedrigen Wert von
3,22, ihre Angemessenheit im Newsletter wird durchschnittlich mit 2,55 und im Brief mit
2,17 bewertet. Die Werte flr die Gesprachspartikeln lagen am néhesten beieinander;
Facebook erhielt hier einen Mittelwert von 3,36, der Newsletter einen von 2,85 und der
Brief von 2,55. Gruppiert man die Sdulen nach Kommunikationsformen, zeigen sich die
Unterschiede zwischen Facebook, Newsletter und Brief noch einmal deutlicher (s. Abbil-
dung 16).
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Mittelwerte der Angemessenheitseinschatzungen
(nach Merkmalen)

4 -
3 ]
2 ]
O Facebook
. O Newsletter
@ Brief
0
Abbildung 15: Mittelwerte der Angemessenheitseinschatzungen nach Merkmalen; N = 201 (eigene Darstellung).
Mittelwerte der Angemessenheitseinschatzungen
(nach Kommunikationsformen)
3,53
] ODuzen
4] OAusrufe
B Emojis
] ®EEllipsen
1] B Gespréchspartikeln

Facebook Newsletter Brief

Abbildung 16: Mittelwerte der Angemessenheitseinschatzungen nach Kommunikationsformen gruppiert; fiir Facebook: n
=102, fur Newsletter: n = 164, fur Brief: n = 197 (eigene Darstellung).
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AbschlieRend sollen die Mittelwerte der Indizes betrachtet werden, um grob Tendenzen
und Unterschiede Uber die verschiedenen Konzepte hinweg abschatzen zu kdnnen (s.
Abbildung 17). Dabei ist jedoch zu beachten, dass Indizes und umso mehr deren
Mittelwerte — wie oben gezeigt wurde — notwendigerweise vereinfachend sind und
Abstufungen innerhalb der Konzepte nivellieren. Der Mittelwert des allgemeinen
Angemessenheitsindexes  aller ~ Merkmale  informeller ~ Sprache  Gber  alle
Kommunikationsformen hinweg liegt bei 2,55, also etwas unter der Mitte der Skala von 1
bis 5. Die Mittelwerte der Indizes fiur die einzelnen sprachlichen Merkmale tber die
Kommunikationsformen hinweg liegen zwischen 2,37 und 2,78. Die Mittelwerte fur die
Indizes der einzelnen Kommunikationsformen (ber die verschiedenen sprachlichen
Merkmale hinweg variieren erwartungsgemal stark, von 3,42 fiir Facebook tber 2,59 fur
den E-Mail-Newsletter bis hin zu 2,24 fiir den Brief.

Mittelwerte der Indizes im Uberblick

3,42

_ 2,78
2,55 2,55 2,61 > 2,59
2,37 :

] 2,24

insgesamt  Duzen Ausrufe  Emojis  Ellipsen  Partikel ~Facebook Newsletter  Brief
insgesamt insgesamt insgesamt insgesamt insgesamt insgesamt insgesamt insgesamt

Abbildung 17: Mittelwerte der Angemessenheitsindizes im Uberblick; N = 201, fiir Facebook: n = 102, fiir Newsletter: n
= 164, fiir Brief: n = 197 (eigene Darstellung).

5.4.2 Bivariate Auswertung

Nach den univariaten Verfahren sollen Zusammenhénge zwischen verschiedenen Variab-
len geprift werden. Dazu kommen bivariate Verfahren zum Einsatz (vgl. Raithel 2008,
31), die ,,Starke des statistischen Zusammenhangs* (Raithel 2008, 120) und ,,Art des statis-

tischen Zusammenhangs® (ebd.) ermitteln kénnen. Dabei ist der Begriff der Signifikanz
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wichtig, mithilfe dessen die Wahrscheinlichkeit angegeben wird, ,,mit der angenommen
werden kann, dass die Unterschiede zwischen den Stichproben nicht zuféllig, sondern
Kennzeichen der Untersuchungseinheit sind.” (ebd., 123). Die Angabe von Signifikanz be-
ziehungsweise Irrtumswahrscheinlichkeit ist daher entscheidend, um die Bedeutsamkeit
der Untersuchungsergebnisse beurteilen zu kénnen. Zwar kann bei Stichprobenuntersu-
chungen grundsatzlich nie mit letztendlicher Sicherheit ermittelt werden, ob in der Grund-
gesamtheit ein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht; Signifikanztests ermogli-
chen aber immerhin Aussagen in einem bestimmten Wahrscheinlichkeitsrahmen (vgl.
ebd.). Ist der Zusammenhang statistisch signifikant, ,,wird die Nullhypothese, der zufolge
keine Assoziation zwischen den Variablen besteht, zurlickgewiesen (ebd.) und die Alter-
nativhypothese, die einen systematischen Zusammenhang vorsieht, kann angenommen

werden. Die vorliegende Arbeit nimmt die folgenden Signifikanzniveaus als Grundlage:

Irrtumswahrscheinlichkeit | Bedeutung
p >~0,07 nicht signifikant
p > 0,05 tendenzieller Zusammenhang
p=<0,05 schwach signifikant
p<0,01 signifikant
p<0,001 hoch signifikant

Tabelle 15: Signifikanzniveaus (eigene Darstellung angelehnt an Raithel 2008, 124).

5.4.2.1 Unterschiede zwischen den Altersgruppen hinsichtlich

ihrer Angemessenheitseinschatzungen

Zunachst ist die Frage zu klaren, ob signifikante Unterschiede in den Angemessenheitsein-
schatzungen der verschiedenen Altersgruppen feststellbar sind. Damit kann die Hypothese

H; Uberpraft werden.

Hi: Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von jlingeren

Altersgruppen als signifikant angemessener eingeschétzt als von alteren.

Eine erste Betrachtung anhand von Boxplots lasst bereits deutliche Unterschiede zwischen
den Altersgruppen erkennen (s. Abbildung 18). Dies geschieht typischerweise mit der ein-

faktoriellen Varianzanalyse, die jedoch eine Normalverteilung der Daten voraussetzt. Da
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der Shapiro-Wilk-Test jedoch mit Ausnahme von zwei Indizes signifikante Ergebnisse lie-

fert, kann eine Normalverteilung der Daten nicht vorausgesetzt werden.
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Abbildung 18: Darstellung der Unterschiede zwischen den verschiedenen Altersgruppen hinsichtlich des Index aus allen
Angemessenheitseinschatzungen mittels Boxplots (eigene Darstellung mithilfe von SPSS).

Die einfaktorielle Varianzanalyse ist jedoch relativ robust gegeniiber einer Verletzung der
Normalverteilung und gilt im Allgemeinen als der leistungsféhigste Test fur diesen Zweck,
daher soll sie dennoch eingesetzt werden. Um jedoch auszuschliel3en, dass es zu ins Ge-
wicht fallenden Verzerrungen durch die nicht vorliegende Normalverteilung kommt, wird
zusétzlich noch der nichtparametrische — und damit keine Normalverteilung voraussetzen-
de — Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Es kommt dabei nicht zu auffalligen Abweichun-
gen in den Ergebnissen. In Bezug auf einige der Variablen (s. Tabelle 19, mit * markiert)
ergeben die Tests signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen, bei anderen las-
sen sich dagegen keine statistisch signifikanten Unterschiede erkennen. VVon vierundzwan-
zig Variablen ergeben sich flr zehn signifikante Ergebnisse. Dass Schwankungen in den

Angemessenheitseinschatzungen vorkommen, tberrascht wenig.

Betrachtet man den fiir eine Ubergreifende Bewertung entscheidenden Index aus allen An-
gemessenheitseinschéatzungen, ergibt sich jedoch fir die Unterschiede zwischen den Al-
tersgruppen ein hoch signifikantes Ergebnis (p = 0,001), sodass in der Ubergreifenden Be-
trachtung davon auszugehen ist, dass sich die Altersgruppen hinsichtlich ihrer Angemes-

senheitseinschatzungen signifikant unterscheiden.
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Einfaktorielle Anova Kruskal-Wallis H
Unterschiede der
Altersgruppen bzgl.
Angemessenheits- Kruskal-
einschatzung Signifikanz A zanier | Afnenner | Sig. WallisH  |df | Asympt. Sig
+~ |ingesamt hoch signifikant 2| 198 7,83 0,001* 1453| 2 0,001*
% Facebook statistische
g insgesamt Tendenz 2 99 2,694 0,073 5578 2 0,061
Newsletter
insgesamt 2| 161 2,269 0,107 5,016| 2 0,081
Brief insgesamt 2 194 0,243 0,785 0,307 2 0,858
Duzen insgesamt _ [signifikant 2| 198 5,824 0,003* 10,89 2 0,004*
c Duzen auf
@ |Facebook 2 99 1,269 0,286 2,847 2 0,241
A |Duzenim
Newsletter 2| 161 1,348 0,263 2,852| 2 0,240
Duzen im Brief 2| 194 0,678 0,509 1468 2 0,480
Ausrufe insgesamt |signifikant 2| 198 5,25 0,006* 9,399 2 0,009*
wg Ausrufe auf statistische
g Facebook Tendenz 2 99 2,754 0,069* 5254 2 0,072
< |Ausrufe im
Newsletter 2| 161 1,925 0,149 3,825 2 0,148
Ausrufe im Brief 2| 194 1,474 0,232 2,621 2 0,270
Emojis insgesamt 2| 198 1,325 0,268 2,998 2 0,223
Emojis auf
-2 |Facebook 2 99 0,520 0,596 1,296| 2 0,523
g [Emojis im
Y INewsletter 2| 161 0,515 0,598 0,801 2 0,670
schwach
Emojis im Brief signifikant 2 194 2,78 0,065* 6,820 2 0,033*
Ellipsen insgesamt |hoch signifikant 2| 198 9,682 <0,001* 20,938| 2 <0,001*
< |Ellipsen auf statistische
§ Facebook Tendenz 2 99 3,250 0,043* 5832 2 0,054*
= Ellipsen im
Newsletter signifikant 2 161 4,845 0,009* 10,102| 2 0,006*
statistische
Ellipsen im Brief |Tendenz 2 194 2,135 0,121 5508| 2 0,064
= |Gesprachspartikeln
2 |insgesamt 2| 198 1,253 0,288 2,202] 2 0,333
£ |Gesprachspartikeln
2 lauf Facebook 2 99 0,912 0,405 2549 2 0,280
f‘é Gesprachspartikeln
& |im Newsletter 2| 161 0,847 0,431 148| 2 0,477
é Gesprachspartikeln
im Brief 2| 194 0,712 0,492 1507 2 0,471

Tabelle 16: Signifikanz der Unterschiede zwischen den Altersgruppen hinsichtlich ihrer Angemessenheitseinschatzungen
laut einfaktorielle Varianzanalyse und Kruskal-Wallis-Test (eigene Darstellung).
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Nun ist jedoch fur die Variablen, die signifikante Ergebnisse geliefert haben, zu klaren, ob
sich die Einschatzungen aller drei Altersgruppen signifikant unterscheiden (Raithel 2008,
150). Dazu machen die einfaktorielle Varianzanalyse und der Kruskal-Wallis-Test keine
Aussage. Ermittelt wird dies daher mit Post-Hoc-Tests. In der vorliegenden Arbeit soll der
zu empfehlende (vgl. Janssen/Laatz 2017, 356) Tukey-Kramer-Test verwendet werden, der
allerdings Varianzhomogenitat voraussetzt. Der zur Prifung der Varianzhomogenitét
durchgefiihrte Levene-Test ergab fur einige der relevanten Variablen Heterogenitat in den
Varianzen. In diesen Féllen wird daher statt dem Tukey-Kramer-Test der Games-Howell-
Test durchgefuhrt, der keine Varianzhomogenitét voraussetzt. Er wird jedoch nur flr den
Fall empfohlen, dass die Voraussetzungen fir den Tukey-Kramer-Test nicht erfullt sind
(vgl. ebd., 357), daher soll in den Féllen, wo dies mdglich ist, trotzdem der Tukey-Kramer-
Test verwendet werden. Welcher Test jeweils verwendet wird, ist in der Ergebnistabelle
mit angegeben. Dass bei einigen Variablen, die zuvor signifikante Ergebnisse geliefert hat-
ten, jetzt ermittelt wird, dass sich keine der Gruppen signifikant unterscheiden, ist auf Un-
terschiede in den Tests zurtickzufiihren und scheint relativ regelméRig vorzukommen (vgl.
z.B. ebd., 359f.).

Gruppe 1und 2| Gruppe 1und 3 [Gruppe 2 und 3
Signifikanz des sich signifikant
Unterschieds It.  |unterscheidende Art des [Mittlere Mittlere Mittlere
Kruskal-Wallis H |Gruppen Signifikanz [Tests  |Differenz [Sig.  |Differenz |Sig. Differenz |Sig.
hoch Games-
ingesamt hoch signifikant |1 und [2,3] signifikant |Howell | 0,45264/0,001*| 0,5275| 0,003*| 0,07486| 0,868
Facebook |statistische Tukey-
insgesamt | Tendenz keine Kramer | 0,41587| 0,116] 0,54143| 0,240| 0,12556] 0,931
Duzen schwach  |Games-
insgesamt |signifikant 1und [2,3] signifikant |Howell | 0,54351|0,015*%| 0,69212| 0,004*| 0,14861| 0,765
Ausrufe Tukey-
insgesamt _ [signifikant 1 und [2,3] signifikant [Kramer 0,5987[0,006*| 0,49454| 0,045*| -0,10417| 0,852
Ausrufe auf |statistische Tukey-
Facebook |Tendenz keine Kramer 0,633 0,061 0,461| 0,554 -0,172] 0,926
Emojis im  |schwach Tukey-
Brief signifikant keine Kramer -0,105| 0,848/ -0,454| 0,069] -0,349| 0,162
Ellipsen schwach  |Games-
insgesamt  |hoch signifikant |1 und [2,3] signifikant |Howell | 0,57896{0,014*| 0,95396|< 0,001* 0,375| 0,175
Ellipsen auf |statistische Tukey-
Facebook |Tendenz keine Kramer 0,528| 0,164 1,000 0,083 0,472 0,59
Ellipsen im Tukey-
Newsletter |signifikant keine Kramer 0,371| 0,255 0,898 0,006* 0,528| 0,146
Ellipsen im |statistische Tukey-
Brief Tendenz keine Kramer 0,198]| 0,612 0,/456| 0,101 0,259| 0,427

Tabelle 17: Sich beziiglich ihrer Angemessenheitseinschatzungen signifikant unterscheidende Altersgruppen laut Tukey-
Kramer- beziehungsweise Games-Howell-Post-Hoc-Test (eigene Darstellung).
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Die Tabelle zeigt deutlich, dass sich nie alle drei Altersgruppen signifikant unterscheiden,
sondern dass in den Féllen, die in den Post-Hoc-Tests noch immer signifikant sind, sich
jeweils nur die jungste Altersgruppe (16-35 Jahre) von den anderen beiden signifikant un-
terscheidet, dass jedoch die mittlere Altersgruppe (36-55 Jahre) und die &ltere Altersgruppe

(56-75 Jahre) in keinem Fall signifikante Unterschiede zueinander aufweisen.

Die fir die Ubergreifende Einschéatzung entscheidende Variable, der Index aus allen An-
gemessenheitseinschatzungen, zeigt hoch signifikante Unterschiede, jedoch wie eben er-
lautert, nur zwischen der jlingeren Altersgruppe und den anderen beiden. Es liegt somit
nahe, die Nullhypothese (Ho: Es gibt keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der An-
gemessenheitseinschatzungen der verschiedenen Altersgruppen.) zu verwerfen und die Al-
ternativhypothese (H;: Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von
jungeren Altersgruppen als signifikant angemessener eingeschétzt als von alteren.) anzu-
nehmen, jedoch mit der Modifikation, dass sich jeweils nur die jungste Altersgruppe signi-
fikant von den anderen beiden unterscheidet, diese untereinander jedoch keine signifikan-

ten Unterschiede aufweisen.

Hi(neu): Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von der
jungsten Altersgruppe (16-35 Jahre) als signifikant angemessener
eingeschatzt als von den alteren (36-55 Jahre und 56-75 Jahre).

Da aber davon ausgegangen werden kann, dass auch Alter und eigene Sprachverwendung
zusammenhangen, soll an spéterer Stelle noch versucht werden, den entsprechenden Dritt-

variableneinfluss herauszurechnen.
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5.4.2.2 Korrelation der Angemessenheitseinschtzungen

mit der eigenen Sprachverwendung

Um die Hypothese H, zu prifen, muss ermittelt werden, inwiefern die Angemessen-
heitseinschétzung einer Person mit ihrer eigenen Verwendung informeller Sprache korre-

liert.

H,: Je mehr eine Person in ihrer personlichen Sprache informelle Sprache verwendet,
desto angemessener schétzt sie deren Verwendung in der Unternehmens-

kommunikation ein.

Derartige Korrelationen pruft man ublicherweise mit der Produkt-Moment-Korrelation
nach Pearson. Diese setzt jedoch Normalverteilung der Variablen voraus, die — wie bereits
gezeigt wurde — bei den meisten Variablen nicht gegeben ist. Daher soll eine ahnliche Stra-
tegie wie oben verwendet werden: Der typischerweise verwendete Test soll trotzdem
durchgefuhrt werden, da sich viele Tests als relativ robust gegenuber einer Verletzung der
Normalverteilung verhalten und da der empfohlene Test in der Regel leistungsféhiger ist
als nichtparametrische Alternativen. Parallel dazu soll jedoch auch ein Alternativtest
durchgefiihrt werden, der keine Normalverteilung voraussetzt und die Ergebnisse der bei-
den Tests werden auf aufféllige Unterschiede zueinander kontrolliert. Der nichtparametri-
sche Test ist in diesem Fall Spearman’s Rho; er wird zusétzlich durchgefiihrt fir die Er-
gebnisse, die nach Pearson eine mindestens geringe Korrelation aufweisen; es ergeben sich

keine grélReren Abweichungen in den Ergebnissen.

Die Einordnung der Stérke der Korrelation lehnt sich in dieser Arbeit ausnahmsweise nicht
an die von Raithel eingefuhrte Einordnung an, da diese sehr konservativ ist. Die vorliegen-
de Arbeit ist dem sozialwissenschaftlichen Bereich zuzuordnen, die laut Raithel ,,selten
ein[en] Determinationskoeffizenten [ergibt], der deutlich {iber 20 % liegt (Raithel 2008,
157). Ein Determinationskoeffizent von 20 % ergibt sich etwa bei einem Korrelationswert
von 0,45, der laut Raithel nur als ,geringe Korrelation® eingeordnet wird; der Schwellen-
wert von 0,5, bei dessen Uberschreitung Raithel erst von einer ,mittleren Korrelation®

spricht, ergibt bereits einen Determinationskoeffizenten von 25 %, was nach dessen eige-
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ner Aussage in den Sozialwissenschaften &uRerst selten vorkommt. Daher scheint seine
konservative Einschatzung fur diesen Wissenschaftsbereich nicht ideal zu sein und die we-

niger konservative Einordnung von Cohen wird als geeigneter erachtet.

Korrelationskoeffizent | Bedeutung
>0,10 geringe Korrelation
>0,30 moderate Korrelation
>0,50 starke Korrelation

Tabelle 18: Interpretation der Korrelationskoeffizenten nach Cohen (vgl. Cohen 1992, 157, eigene Darstellung).

Es werden jeweils Korrelationen mit der eigenen Verwendung des entsprechenden Merk-
mals ermittelt (wie in Tabelle 22 vermerkt). Fir 19 von insgesamt 24 Variablen zeigen sich
mindestens geringe, fur drei sogar moderate Korrelationen. 13 der Korrelationen sind sig-
nifikant oder hoch signifikant, die restlichen sechs schwach oder nur tendenziell signifi-
kant. Der fur eine Ubergreifende Betrachtung entscheidende allgemeine Angemessenheits-
index weist eine hoch signifikante moderate Korrelation mit r = 0,344 (p < 0,001) und ei-
nem Determinationskoeffizenten von 12 % auf, was in der sozialwissenschaftlichen For-
schung ein nicht unerheblicher Wert ist. Das bedeutet, dass 12 % der Varianz in den An-
gemessenheitseinschatzungen damit erklart werden konnen, wie hdufig die entsprechende
Person selbst informelle Sprache verwendet. Auch wenn die Werte fir die einzelnen
Merkmale erwartungsgemal schwanken, legt die bergreifende Betrachtung anhand des
Gesamtindex nahe, die Nullhypothese zu verwerfen und die Hypothese H, anzunehmen.
Wie bereits bei Hypothese Hj erklért, soll jedoch spater noch mit multivariaten Methoden
versucht werden, den Einfluss der Altersgruppen auf die eigene Sprachverwendung her-

auszurechnen.
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Pearson

Spearman

r r2

Sig

r2

=

Sig

gesamt

Emojis Ausrufe

Ellipsen

Gesprachspartik

Korrelation der eigenen
Sprachverwendung ingesamt mit der
Angemessenheitseinschatzung
insgesamt

moderate
Korrelation

geringe

hoch signifikant

tendenzieller

<0,001*

<0,001*

von Duzen insgesamt Korrelation |Zusammenhang | 0,134| 2%| 0,059| 0,12| 1%| 0,089
von Duzen auf Facebook 0,099| 1% 0,324
von Duzen im Newsletter 0,087 1%| 0,269

von Duzen im Brief

0,258

geringe

von Ausrufen insgesamt Korrelation [hoch signifikant| 0,254| 6%|< 0,001*| 0,238| 6%| 0,001*
geringe schwach

von Ausrufen auf Facebook Korrelation |signifikant 0,214 5%| 0,031*| 0,207| 4%| 0,037*
geringe

von Ausrufen im Newsletter Korrelation |signifikant 0,264 7%| 0,001*| 0,246/ 6%| 0,002*
geringe

von Ausrufen im Brief Korrelation |signifikant 5%| 0,002*| 0,208| 4%| 0,003*

geringe
von Emojis insgesamt Korrelation |signifikant 0,197| 4%| 0,005*| 0,2 4%| 0,004*
tendenziell /
geringe schwach
von Emojis auf Facebook Korrelation |signifikant 0,222| 5%| 0,025*| 0,179| 3% 0,072
von Emojis im Newsletter 0,038] 0% 0,628
von Emojis im Brief -0,02| 0%| 0,758

geringe

von Ellipsen insgesamt Korrelation |hoch signifikant| 0,273| 7%|< 0,001*| 0,282| 8%|< 0,001*
geringe

von Ellipsen auf Facebook Korrelation |[signifikant 0,257 7%| 0,009*| 0,253| 6%| 0,010*
geringe

von Ellipsen im Newsletter Korrelation |[signifikant 0,221| 5%)| 0,004*| 0,224| 5%| 0,004*
geringe

von Ellipsen im Brief Korrelation |[signifikant 0,195 4%| 0,006*| 0,206| 4%| 0,004*

eln

moderate

von Gesprachspartikeln insgesamt Korrelation |hoch signifikant| 0,383| 15%|< 0,001*| 0,359| 13%|< 0,001*
moderate

von Gesprachspartikeln auf Facebook [Korrelation |hoch signifikant| 0,451 20%]|< 0,001*| 0,423| 18%| < 0,001*
moderate

von Gesprachspartikeln im Newsletter [Korrelation |hoch signifikant| 0,346 12%]|< 0,001*| 0,316| 10%| < 0,001*
geringe

von Gesprachspartikeln im Brief Korrelation |hoch signifikant| 0,269| 7%| 0,001*| 0,244| 6%| 0,001*

Tabelle 19: Korrelation der eigenen Sprachverwendung mit den Angemessenheitseinschatzungen geman der
Produkt-Moment-Korrelation nach Pearson beziehungsweise Spearman’s Rho (eigene Darstellung).
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5.4.2.3 Unterschiede zwischen verschiedenen Medien hinsichtlich

der Angemessenheitseinschatzungen

Nachdem die ersten beiden Hypothesen — im ersten Fall mit einer leichten Modifikation —
angenommen werden kénnen, soll nun auch fir die dritte Hypothese gepriift werden, ob sie
die Wirklichkeit besser beschreibt als die Nullhypothese, ob also mit groRer Wahrschein-
lichkeit ein Zusammenhang zwischen den Eigenschaften der Kommunikationsform und

den entsprechenden Angemessenheitseinschatzungen besteht.

Hs:  Je groBer die ,,konzeptionelle Ndhe* einer Kommunikationsform ist, desto
angemessener schétzen die Rezipientinnen die Verwendung informeller Sprache

in dieser Kommunikationsform ein.

Wie im theoretischen Teil ausfiihrlich anhand des Modells von Koch/Oesterreicher erldu-
tert wird (vgl. 3.5), ist die konzeptionelle N&he bei Facebook am groften, im Newsletter
bereits weniger gro und um Brief am geringsten. Somit ist zu kléren, ob sich diese drei
Kommunikationsformen in entsprechender Hinsicht signifikant voneinander unterscheiden.
Dies lasst sich am besten — wie bei der ersten Hypothese — mittels der einfaktoriellen Vari-
anzanalyse ermitteln. Weil wieder keine Normalverteilung vorliegt, werden die Ergebnisse
abermals anhand des Kruskal-Wallis-Tests tberprift, bevor sie angenommen werden kon-

nen.

Die Art, wie die Variablen im Datensatz angelegt sind, ist jedoch noch nicht geeignet fur
diese Tests. Da die Daten fir die drei Kommunikationsformen jeweils in drei separaten
Variablen vorliegen und nicht in einer Variable und ihre Zuordnung zur entsprechenden
Kommunikationsform in einer zweiten Kategorievariablen, ist eine Konvertierung der Da-
ten notig. Es wird also ein neuer Datensatz erstellt mit neuen Variablen fur die Angemes-
senheitseinschatzungen jedes sprachlichen Merkmals, eine Variable fiir den Gesamtindex
sowie eine Kategorisierungsvariable. Die Daten aus den bisher drei Variablen zu jedem
sprachlichen Merkmal werden untereinander in die eine neue Variable Ubertragen —
dadurch verdreifacht sich die Zahl der Datensatze — und in der Kategorisierungsvariable
wird jeweils vermerkt, auf welche Kommunikationsform sich die entsprechende Angemes-

senheitseinschatzung bezieht. Mit dem entsprechenden Datensatz kdnnen nun die einfakto-
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rielle Varianzanalyse und der Kruskal-Wallis-Test durchgefiihrt werden. Vorab liefert die

grafische Darstellung der Indizes (Abbildung 19) fir die drei erhobenen Kommunikations-

formen die Mdoglichkeit zu einer ersten Einschéatzung, die vermuten l&sst, dass in der Tat

Unterschiede bestehen.

=
o
3

84

Angemessenheitseinschatzung
» o
8 2
3 E

FB

NL

Kontext: das jeweilige Medium

Brief

Abbildung 19: Unterschiede zwischen den Angemessenheitseinschétzungen fir die Kommunikationsformen Facebook

(FB), Newsletter (NL) und Brief, dargestellt mittels Boxplots (eigene Darstellung mithilfe von SPSS).

Bei den Variablen, bei denen keine Varianzhomogenitét vorliegt (s. Tabelle 20), wird bei

signifikanten Ergebnissen post hoc mit dem Games-Howell-Test Gberpruft, welche der

Kommunikationsformen sich tatsachlich unterscheiden. Fiir die anderen kann wie bereits

oben der Tukey-Kramer-Test eingesetzt werden.

Signifikanz | Varianzhomogenitat
insgesamt 0,002* nein
Duzen 0,351 ja
Ausrufe 0,374 ja
Emojis 0,019* nein
Ellipsen 0,037* nein
Partikeln 0,274 ja

Tabelle 20: Werte zur Varianzhomogenitét laut Levene-Test (eigene Darstellung).

Sowohl die einfaktorielle Varianzanalyse als auch der Kruskal-Wallis-Test liefern fir alle

Variablen hoch signifikante Ergebnisse (p < 0,001), wie in Tabelle 21 ersichtlich.
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Einfaktorielle Anova Kruskal-Wallis H
Signifikanz | dfzser | dfwemer | F Sig. \lfvr;;ﬂ;ah df | Asympt. Sig
insgesamt Q%Cnr; fkant | 2 460 | 65,425 | <0,001* | 89,692 | 2 | <0,001*
Duzen *S‘gcnhi cont | 2| 460 |39446| <0001% | 6463 | 2 | <0001%
Ausrufe Q%Cnr; cant | 2 460 | 25133 | <0,001* | 42,301 | 2 | <0,001*
Emojis Q%Cn*} core | 2| 460 | 67551| <0001% | 94005 | 2 | <0001
Ellipsen 2%";} fkant | 2 460 | 21,476 | <0,001* | 37,234 | 2 | <0,001*
Partikeln Q%Cnr; fant | 2 460 | 15,751 | <0,001* | 29596 | 2 | <0,001*

Tabelle 21: Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen hinsichtlich der Angemessenheitseinschéatzungen laut
einfaktorieller Varianzanalyse und Kruskal-Wallis-Test (eigene Darstellung).

Die Post-Hoc-Tests (s. Tabelle 22) ergeben, dass sich abgesehen von einem Fall jeweils
alle drei Kommunikationsformen signifikant voneinander unterscheiden. Lediglich in Be-
zug auf die Ausrufe unterscheidet sich nur Facebook von den anderen beiden Kommunika-
tionsformen signifikant, wahrend Newsletter und Brief keine signifikanten Unterschiede

zueinander aufweisen.

FB/NL FB/Brief NL/Brief
sich
signifikant
unter-
scheidende | Art des Mittlere Mittlere Mittlere
Signifikanz | Gruppen Tests Differenz | Sig. Differenz | Sig. Differenz | Sig.
hoch Games-
insgesamt | signifikant | 1,2,3 Howell 0,8301 | <0,001* 1,1769 | <0,001* 0,3468 | <0,001*
hoch
Duzen signifikant | 1,2,3 Tukey 0,859 | <0,001* 1,342 | <0,001* 0,483 0,001*
hoch
Ausrufe signifikant | 1und [2,3] | Tukey 0,813 | <0,001* 1,042 | <0,001* 0,229 0,178
hoch Games-
Emojis signifikant | 1,2,3 Howell 1,303 | <0,001* 1,648 | <0,001* 0,345 0,012*
hoch
Ellipsen signifikant | 1,2,3 Tukey 0,661 | <0,001* 1,043 | <0,001* 0,382 0,016*
hoch Games-
Partikeln signifikant | 1,2,3 Howell 0,515 0,003* 0,809 | <0,001* 0,294 0,044*

Tabelle 22: Sich signifikant unterscheidende Kommunikationsformen laut Tukey-Kramer- beziehungsweise Games-
Howell-Test (eigene Darstellung).

Die Ergebnisse weisen mit groRer Klarheit darauf hin, dass die Nullhypothese Hq zu ver-

werfen und die Alternativhypothese Hj stattdessen anzunehmen ist.
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Hs:  Je groBer die ,,konzeptionelle Ndhe* einer Kommunikationsform ist, desto
angemessener schatzen die Rezipientinnen die Verwendung informeller Sprache

in dieser Kommunikationsform ein.

Hier wére es aus theoretischer Sicht unsinnig, eine Korrelation zwischen Charakteristika
der Kommunikationsform und den anderen beiden vermuteten Einflussfaktoren — Alter und
eigene Sprachverwendung — anzunehmen. Um, wie nahegelegt wird, ,,die praktische Rele-
vanz im Sinne einer deduktiven Forschungslogik* (Raithel 2008, 185) stets iber die An-
wendung aller nur irgend moéglichen Verfahren zu setzen, soll nicht versucht werden, diese

Ergebnisse von moglichen Fremdeinfliissen zu befreien.

5.4.3 Multivariate Auswertung

Multivariate Verfahren ,,sind die komplexesten statistischen Analysemethoden und bilden
die sogenannte Inferenzstatistik (SchlieBende Statistik)* (Raithel 2008, 31). Es werden da-
bei mehr als zwei Variablen untersucht (vgl. ebd., 120); zum Beispiel kann die sogenannte
,Drittvariablenkontrolle‘ erfolgen, bei der man die Beziehung zwischen zwei Variablen um
den Einfluss einer Storvariable bereinigt. Dadurch kann ,,[d]ie Schlussfolgerung gegeniiber
der bivariaten Analyse [...] eine andere sein.” (ebd.) Daher sollen, obwohl die Hypothesen
bereits beantwortet worden sind, noch multivariate Analysen durchgefiihrt werden, um die-
se Drittvariableneinfliisse zu berticksichtigen und weitere fir Wissenschaft und Praxis hilf-

reiche Strukturen entdecken zu koénnen.

5.4.3.1 Strukturenprufende Verfahren: Drittvariablenkontrolle

In den bivariaten Analysen konnten signifikante Zusammenhénge zwischen jeweils Alter
und eigener Sprachverwendung mit den Angemessenheitseinschatzungen festgestellt wer-
den. Es erscheint jedoch durchaus plausibel, dass das Alter auch in einem Zusammenhang
mit der eigenen Sprachverwendung steht, schlieBlich nimmt in den Jahrzehnten die Infor-
malitét in der Gesellschaft zu, sodass die jingeren Altersgruppen vermutlich eine informel-
lere Sprache gewohnt sind als die &lteren. Eine testweise durchgefiihrte einfaktorielle Vari-
anzanalyse zeigte fur alle Merkmale signifikante oder hoch signifikante Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen auf. Daher soll hier gepruft werden, ob die beiden Pradikatoren

Alter und eigene Sprachverwendung immer noch Varianz aufkléren, also signifikant mit
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den Angemessenheitsratings zusammenhangen, wenn beide Variablen in ein Regressions-
modell eingefiigt werden und somit fiir den Einfluss der jeweils anderen kontrolliert wird.
Daflr wird eine hierarchische Regressionsanalyse durchgefiihrt. Es liegt eine annéhernde
Normalverteilung vor, die Werte fur Multikollinearitat liegen im Toleranzbereich und auch
die weiteren Voraussetzungen dafiir sind gegeben. Das Modell insgesamt ist signifikant
(F(2, 198) = 14,520, p < 0,001) und auch der Regressionskoeffizent der eigenen Sprach-
verwendung fallt signifikant aus (t = 3,900, p < 0,001). Wird die Variable Alter als alleini-
ger Pradiktor ins Regressionsmodell eingefugt, so hat sie einen signifikanten Einfluss auf
die Einschatzung der Angemessenheit (t = -3,593, p < 0,001). Nach Aufnahme der eigenen
Sprachverwendung ins Modell kann das Alter allerdings keine zusétzliche Varianz in den
Angemessenheitseinschatzungen mehr aufklaren (t = -1,454, p = 0,148). Die eigene
Sprachverwendung vermittelt also moglicherweise zwischen dem Einfluss des Alters der
Rezipientinnen und der Angemessenheitseinschdtzung. So hat bei Drittvariablenkontrolle
nur noch die eigene Sprachverwendung einen signifikanten Zusammenhang mit der An-
gemessenheitseinschatzung. Steigt der Wert fir die eigene Sprachverwendung um eine
Einheit, nimmt die Angemessenheitseinschatzung um 0,29 Einheiten zu. Das korrigierte R-
Quadrat liegt bei r* = 0,119, es kann also 11,9 % der Gesamtstreuung dariiber erklart wer-
den. Daraus ergibt sich eine Effektstarke von f* = 0,14, was nach Cohen einem kleinen Ef-

fekt entspricht, jedoch nah an der Grenze zu einem mittleren Effekt liegt (s. Tabelle 23).

Effektstarke f° Bedeutung
>0,02 kleiner Effekt
£>0,15 mittlerer Effekt
>0,35 starker Effekt

Tabelle 23: Effektstarke f2 nach Cohen (eigene Darstellung nach Cohen 1992, 157).

Aufgrund der zur Prifung der Hypothese Hz notwendigen Datentransformation ist es nicht
ohne weiteres mgglich, auch den Zusammenhang mit den Charakteristika der Kommunika-
tionsformen in das Modell einzubeziehen. Wird der gesamte Datenbestand in das transfor-
mierte Format tbertragen, missten die Variablen, die sich nicht auf Facebook, Newsletter
und Brief beziehen, aufgrund der Verdreifachung der Fallzahl auch dreifach den entspre-
chenden Féllen zugeordnet werden. Es kann nicht sichergestellt werden, dass es dadurch
nicht zu Verzerrungen kommt, auch wenn es mithilfe dieser Transformation maéglich wird,

ein komplettes Regressionsmodell zu berechnen. Tut man dies dennoch, erhdlt man ein
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signifikantes Modell mit F(3, 459) = 53,289, p < 0,001 mit den zwei signifikanten Regres-
sionskoeffizenten eigene Sprachverwendung mit t = 5,027, p < 0,001 und Kommunikati-
onsform mit t = -4,27, p < 0,001. Das korrigierte R-Quadrat liegt bei r* = 0,253 und erklart
also 25,3 % der Gesamtvarianz. Die Angemessenheitseinschatzung nimmt bei Erhdhung
des Werts fur die eigene Sprachverwendung um eine Einheit um 0,26 Einheiten und fir die
jeweils ndchst-informellere der drei Kommunikationsformen um 0,53 Einheiten zu. Es
ergibt sich eine Effektstarke, die mit f = 0,33 deutlich tiber dem obigen Modell liegt und
als mittlerer Effekt eng an der Grenze zum starken Effekt eingeordnet werden kann. Dies
soll jedoch nur als Hinweis dienen, wie moglicherweise ein komplettes Modell aussehen
konnte. Aufgrund der moglichen Verzerrungen ist seine Gultigkeit nicht statistisch gesi-

chert.

5.4.3.2 Strukturenentdeckende Verfahren: Clusteranalyse

Aus theoretischen Vorlberlegungen erscheint es plausibel, dass es verschiedene Personen-
gruppen gibt, die sich jeweils in ihren Angemessenheitseinschatzungen &hneln. Bei der
Durchfiihrung der Umfrage schien sich diese Wahrnehmung praktisch zu bestatigen. Es
fiel auf, dass einige Personen durchweg informelle Sprache als sehr angemessen beurteil-
ten, wéhrend andere ihr von Grund auf ablehnend gegenuberstanden. Einige betrachteten
informelle Sprache auf Facebook jeweils als sehr viel angemessener als im Newsletter und
dort wiederum sehr viel angemessener als im Brief, wahrend andere kaum einen Unter-
schied zwischen den Kommunikationsformen sahen. Diese Tendenzen waren uber die Al-
tersgruppen hinweg zu beobachten und sie schienen nicht notwendigerweise mit der eige-
nen Sprachverwendung zusammenzuhdngen. Dies lasst darauf schliel3en, dass es noch an-
dere Einflussfaktoren auf die Angemessenheitseinschatzung geben kdnnte als die im Theo-
rieteil identifizierten, beziehungsweise dass mdglicherweise bestimmte Personlichkeits-
merkmale die Einschatzungen stérker beeinflussen als Faktoren wie Alter und eigene
Sprachverwendung. Da entsprechende infrage kommende Merkmale in der Befragung
nicht erhoben wurden, lassen sich tber diese Einflussfaktoren hier keine Aussagen treffen.
Es kann jedoch — aus wissenschaftlicher wie aus praktischer Sicht — auch ohne das Wissen
um diese Einflussfaktoren von grofRem Interesse sein, welche verschiedenen Personen-
gruppen sich in Hinsicht auf ihre Angemessenheitseinschatzungen unterscheiden lassen

und wodurch sich ihre Einstellung zur Angemessenheit informeller Sprache charakterisie-
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ren lasst. Daher soll auf die Clusteranalyse als strukturenentdeckendes multivariates Ver-

fahren zurtickgegriffen werden, um diese Gruppen zu identifizieren.

Aus theoretischen Voriberlegungen lasst sich vermuten, dass der Einbezug der verschie-
denen sprachlichen Merkmale fiir die Clusteranalyse wenig zielfuhrend ist, da diese im
Wesentlichen dazu beitragen sollten, informelle Sprache zu operationalisieren und nicht an
hauptsachlich interessant sind. Zu viele Variablen wirden zu sehr komplexen Clustern fiih-
ren, die nicht mehr interpretierbar wéren, zumal sich die einzelnen Angemessenheitsein-
schatzungen ja durchaus nicht unwesentlich voneinander unterscheiden. Entsprechend
scheinen firs Clustern vier Indizes erfolgversprechend zu sein: der allgemeine Angemes-
senheitsindex (i_gesamt) und die drei Medienindizes mit den zusammengefassten Ein-
schéatzungen fir jeweils Facebook (ia_Facebook), Newsletter (ib_Newsletter) und Brief
(ic_Brief) insgesamt. Die praktische Durchfiihrung bestatigte diese Vermutung. Es werden
verschiedene Varianten ausprobiert, aber diese aus theoretischen Uberlegungen abgeleitete
erweist sich als die geeignetste und fuhrt am ehesten zu sinnvoll interpretierbaren Clustern.
Die Erstellung und Interpretation eines Dendrogramms in Kombination mit der Betrach-
tung von Boxplots der entsprechenden Clusterung flihren zu einer Entscheidung flr sieben
Cluster. Diese sieben Cluster werden anschlieBend mithilfe einer Varianzanalyse uberprft,
bei der der allgemeine Angemessenheitsindex als abhangige Variable und die Clusterzu-
ordnung als Faktor verwendet wird. Es ergeben sich fur die meisten Cluster signifikante
Unterschiede; die sich nicht signifikant unterscheidenden Cluster kdnnen bei Betrachtung
der Boxplots anhand der Medienindizes sinnvoll voneinander abgegrenzt werden. Die drei
letzten Cluster sind nur sehr klein — zwei bis finf Falle —, allerdings schien es Ubertrieben,
diese zehn Falle ganz aus der Analyse auszuschlief3en, um eine homogenere Clusterung zu
erreichen. Die Anzahl der Falle wird jeweils mit angegeben, sodass die Wichtigkeit der
Cluster gut einschatzbar bleibt. Zu beachten ist ebenfalls, dass die Clusterung nur auf der
Basis der 99 liickenlosen Falle stattfinden kann, da alle Félle, bei denen keine Angaben zu
einer der Kommunikationsformen gemacht werden, nicht in die Berechnung mit eingehen
konnen. Es ist also mdglich, dass es bei Einbezug dieser Félle weitere Cluster geben oder
sich die hier ermittelten Cluster noch etwas verschieben kdnnen. Dennoch erscheint die
Clusterung als sinnvoll und kann hier guten Gewissens akzeptiert werden. Eine Boxplot-
Darstellung (s. Abbildung 20) gibt zu erkennen, welche Eigenschaften die entsprechenden

Cluster haben.
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Abbildung 20: Darstellung der sieben ermittelten Cluster anhand von Boxplots (eigene Darstellung, erstellt mithilfe von
SPSS und nachtraglich adaptiert zur besseren Verstandlichkeit).

Es zeigt sich, dass sich die Cluster folgendermalen charakterisieren lassen:

Cluster 1 — ,,die Undifferenzierten* (14 Félle):

etwa mittlere Angemessenheitseinschatzungen,

kaum Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen
Cluster 2 — ,,die Differenzierten (24 Félle):

etwa mittlere Angemessenheitseinschatzungen,

grolRe Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen
Cluster 3 — ,,die Liberalen* (13 Félle):

eher hohe Angemessenheitseinschatzungen,

grofRe Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen

Cluster 4 — ,,die Konservativen* (39 Falle):

eher niedrige Angemessenheitseinschatzungen,

gewisse Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen
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Die drei kleineren Cluster weisen folgende Charakteristika auf:

- Cluster 5 — ,,die Ablehnenden* (3 Félle):
sehr niedrige Angemessenheitseinschatzungen,
kaum Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen
- Cluster 6 — ,,die Informellen* (5 Félle):
sehr hohe Angemessenheitseinschatzungen,
gewisse Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen
- Cluster 7 — ,,die Umgekehrten* (2 Falle):
etwa mittlere Angemessenheitseinschatzungen,
groRe Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen, jedoch in umgekehrter

Reihenfolge, d.h. Facebook erhélt niedrigere Angemessenheitswerte als der Brief

Ein bedeutender Cluster scheint also der der ,,Konservativen* (Cluster 4) zu sein, der sich
durch generell niedrige Angemessenheitseinschétzungen auszeichnet. Auch der Cluster der
,Differenzierten* (Cluster 2) scheint wichtig, der durch eine mittlere Angemessenheitsein-
schéatzung mit groRen Unterschieden zwischen den Kommunikationsformen charakterisiert
ist. AuBerdem kommen mittlere Angemessenheitseinschatzungen ohne groRRe Unterschiede
zwischen den Kommunikationsformen vor (Cluster 1) sowie eine eher liberale Haltung mit
hohen Angemessenheitseinschatzungen (Cluster 3). Cluster 1 — , die Undifferenzierten* —
ist jedoch mit gewisser Vorsicht zu bewerten, da eine undifferenzierte Einschatzung ohne
wesentliche Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen auch auf Zeitnot oder
Unlust bei der Befragung schlielen lassen konnte. Es ist also denkbar, dass einige der Be-
fragten sich durch haufige Wiederholung ihrer Antworten Zeit oder Uberlegungen sparen

wollten.

6 Zusammenfassung und Diskussion

Nachdem ausfuhrlich der Forschungsstand beziiglich des Potenzials und der Angemessen-
heit informeller Sprache skizziert (Kapitel 2), das Thema umfassend theoretisch betrachtet
und damit eine Grundlage fur die empirische Erforschung geliefert (Kapitel 3), die Befra-
gung durch eine qualitative Vorstudie vorbereitet wurde (Kapitel 4) und schlie3lich die
Vorgehensweise und die Ergebnisse der Befragung préasentiert wurden (Kapitel 5), sollen

nun die Ergebnisse noch zusammenfassend dargestellt und interpretiert werden. Denn es ist
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stets zu diskutieren ,,was die erhobenen Daten aussagen [aber auch], welche Bedeutung
ihnen allenfalls nicht beigemessen werden darf.* (Raithel 2008, 31) AnschlieBend werden
Handlungsempfehlungen fiir Organisationen abgeleitet, sodass die Erkenntnisse in der Pra-
xis nutzbar werden. Auch auf Limitationen dieser Arbeit und auf weitere mogliche For-

schungsansétze in diesem Bereich wird hingewiesen.

6.1 Interpretation der Ergebnisse und Fazit

Anfangs wird festgestellt, dass — obwohl Sprachstil ein wichtiges Thema im Kommunika-
tionsmanagement ist — eine wissenschaftliche Auseinandersetzung damit nur sehr spérlich
stattfindet. Gerade in Bezug auf informelle Sprache ist aufgrund der zunehmenden Infor-
malisierung in der Gesellschaft und dem Aufkommen neuer Kommunikationsformen die
Unsicherheit grof3, ob und wie sie konkret in der Unternehmenskommunikation eingesetzt
werden sollte. In der theoretischen Auseinandersetzung wird aufgezeigt, welche psycholo-
gischen und sozialen Wirkungsmechanismen das Potenzial von informeller Sprache be-
gunstigen, Nahe zu schaffen und Beziehungen zu gestalten. Informelle Sprache bietet die
Chance, auf unterbewussten Wegen Signale zu senden und Sympathie zu erzeugen. Mithil-
fe des Sprachstils kann aulRerdem implizite Selbstprasentation und soziale Verortung statt-
finden. Vor allem aber kann Sprache Wirklichkeit schaffen und beeinflussen; informelle
Sprache hat also das Potenzial Situationen der Nahe entstehen zu lassen oder dazu beizu-
tragen. Das ist fir das Kommunikationsmanagement, das ja immer auch Beziehungsma-
nagement ist, eine grofle Chance. Daher wird eine weitere Auseinandersetzung mit dem
Thema als gewinnbringend erachtet. Da jedoch die Verortung im Spannungsfeld zwischen
Nahe und Distanz stets ein Balanceakt ist — man mdéchte die Chancen moéglichst umfassend
ausnutzen, aber vermeiden, Reaktanz auszultsen —, wird im weiteren Verlauf der Arbeit
theoretisch und empirisch ausgelotet, welchen Spielraum Unternehmen in Bezug auf in-
formelle Sprache haben, was Rezipientinnen fiir angemessen halten und womit diese Be-
wertungen zusammenhdngen. Es werden zwei Zusammenhénge auf Seite der Rezipientln-
nen vermutet. Die erste Hypothese geht von Unterschieden in der Angemessenheitsein-
schéatzung der drei verschiedenen Altersgruppen aus. Signifikante Unterschiede konnen
festgestellt werden, jedoch nur zwischen der jungeren Altersgruppe und den beiden &lteren.

Dabher lautet die neue Hypothese:
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Hineuy: Informelle Sprache in der Unternehmenskommunikation wird von der
jungsten Altersgruppe (16-35 Jahre) als signifikant angemessener

eingeschatzt als von den alteren (36-55 Jahre und 56 bis 75 Jahre).

Es muss allerdings bemerkt werden, dass dieser Zusammenhang moglicherweise vermittelt
ist durch den Mediator der eigenen Sprachverwendung, ob partiell oder vollstandig, ist mit
den durchgefuhrten Berechnungen nicht zuverldssig festzustellen. AuBerdem wird eine
Korrelation der Angemessenheitseinschatzung mit der eigenen Verwendung informeller
Sprache vermutet. Es wird eine signifikante Korrelation ermittelt, sodass die folgende Hy-

pothese angenommen werden kann:

H,: Je mehr eine Person in ihrer personlichen Sprache informelle Sprache
verwendet, desto angemessener schétzt sie deren Verwendung in der

Unternehmenskommunikation ein.

Neben den Zusammenhangen mit Merkmalen der Rezipientinnen wird jedoch auch eine
Verbindung mit bestimmten Eigenschaften der Kommunikationsformen vermutet. Tatséch-
lich kénnen signifikante Unterschiede zwischen den drei untersuchten Kommunikations-

formen ermittelt und so die folgende Hypothese angenommen werden:

Hs: Je grofer die ,.konzeptionelle Ndahe einer Kommunikationsform ist, desto
angemessener schétzen die Rezipientinnen die Verwendung informeller Sprache

in dieser Kommunikationsform ein.

Einige der Ergebnisse mégen auf den ersten Blick tberraschen: So erhalten Emojis, ob-
wohl sie am zweithdufigsten von den Rezipientinnen selbst verwendet werden, viele ab-
lehnende Angemessenheitseinschatzungen. Dies ist jedoch, wie man bei Betrachtung der
Detailergebnisse erkennt, darauf zuriickzufiihren, dass die Befragten deren Verwendung in
Newsletter und Brief nicht kannten oder nicht angemessen fanden. In einer Kommunikati-
onsformen wie Facebook, wo deren Verwendung ublich ist, liegen die Werte im Normal-
bereich. Ellipsen erhalten tber alle Kommunikationsformen hinweg sehr ablehnende An-
gemessenheitsbewertungen. Das konnte damit erklart werden, dass fur die Befragten die
Bezeichnung ,unvollstdndige Satze® unmittelbar negativ behaftet ist und Assoziationen von
Unprofessionalitit mit sich bringt. Obwohl bewusst sehr moderate und ,normale* Beispiele

gewdhlt wurden, kénnte vermutet werden, dass die Befragten unter dem Vorzeichen dieser
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negativen Assoziationen ihre Einschétzung treffen. Bei den Gespréchspartikeln verwundert
es etwas, dass die mittleren Angemessenheitswerte so haufig angegeben werden. Das
konnte jedoch darauf zuriickzufiihren sein, dass das linguistische Konzept der Gespréchs-
partikeln nicht allgemein bekannt und maéglicherweise schwer zu verstehen ist. Es scheint
also maoglich, dass einige der Befragten sich aus Unsicherheit flr die Mittelwerte entschie-
den haben. Bei den bivariaten Analysen tberrascht, dass in der Angemessenheitsbewertung
von Emojis kaum Unterschiede zwischen den Altersgruppen festgestellt werden kdnnen.
Einige der dlteren Befragten hatten jedoch wahrend der Befragung ungefragt Grunde fur
ihre Angemessenheitsbewertung angegeben und liefern damit einen Interpretationsansatz
fur diese Auffalligkeit: Sie fanden die Bildchen s} und sie erinnerten sie an ihre Enkel,
die haufig Emojis verwendeten. Unter diesen Umstanden verwundern die ungewohnlich
positiven Einschatzungen der alteren Menschen gegeniiber Emojis, die zu geringeren Un-
terschieden zwischen den Altersgruppen fiihren, weniger. Dass in Bezug auf die Ge-
sprachspartikeln gar keine signifikanten Unterschiede zwischen den Altersgruppen festge-
stellt werden konnen, kann eventuell darauf zurtickgefiihrt werden, dass deren Verwen-
dung als relativ selbstverstandlich gesehen wird, was dazu fihrt, dass Uber die Altersgrup-
pen hinweg deren Verwendung dhnlich und generell eher ,unaufgeregt’ (d.h. mit vielen
mittleren Einschatzungen) bewertet wird. Interessant ist noch, dass Ausrufe, Ellipsen und
vor allem Gespréchspartikeln tberdurchschnittlich stark mit der eigenen Sprachverwen-
dung korrelieren. Dies kdnnte neben einer tatsachlichen Verbindung zwischen diesen bei-
den Konzepten allerdings auch daran liegen, dass die Befragten Widerspriiche in ihren ei-
genen Angaben vermeiden wollten. Gerade bei Konzepten wie Ellipsen und Gesprachspar-
tikeln, die moglicherweise nicht von allen Befragten ganz verstanden wurden oder — im
Fall der Gesprachspartikeln — Gber die sie keine besonders starke eigene Meinung hatten,
greifen sie daher moglicherweise intuitiv auf Bewertungen zuriick, die denen &hneln, die
sie zuvor bei der eigenen Sprachverwendung angegeben haben. So vermeiden sie es, in-
konsistent zu erscheinen, indem sie angeben, ein Merkmal selbst zu verwenden, aber Un-
ternehmen dessen Verwendung nicht zuzugestehen. Dies wadre nattrlich nicht negativ zu
bewerten, da Angemessenheit jeweils stark vom Kontext abhéngt — ein Merkmal koénnte
also im privaten Kontext ihrer eigenen Verwendung durchaus als angemessen beurteilt und
trotzdem in der Unternehmenskommunikation abgelehnt werden. Dies muss jedoch den
Befragten nicht unbedingt klar gewesen sein, zumal diese Prozesse meist unterbewusst ab-

laufen.
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Insgesamt ergeben die Ergebnisse aber ein stimmiges Bild und bestatigen weitgehend das
Modell, das vor Beginn der empirischen Untersuchung vorgestellt wurde. Das Alter und
die eigene Sprachverwendung der Rezipientinnen beeinflussen die Angemessenheitsein-
schétzungen; die durchgefiihrten Analysen legen jedoch nahe, dass sich das Alter méglich-
erweise nicht direkt auf die Angemessenheitseinschatzungen auswirkt, sondern ber den
eigenen Gebrauch informeller Sprache vermittelt wird. Junge Menschen schétzen also in-
formelle Kommunikation von Seiten der Unternehmen mutmallich deswegen als ange-
messener ein, weil sie selbst haufiger einen informellen Sprachstil benutzen. Umgekehrt
verwenden altere Menschen moglicherweise in geringerem Mafe Emojis, Ausrufe und an-
dere informelle Merkmale der Sprache und empfinden daher eine solche Kommunikation
von Unternehmensseite her eher als unangemessener. Auch die Nahe beziehungsweise
Distanz der Kommunikationsformen beeinflusst die Angemessenheitseinschétzung.

il Zusitzlich ergab die Clusteranalyse vier wesent-

Kommunikationsform

liche Typen von ,Angemessenheitseinschat-

0 hoher

+ zern‘: ,die Undifferenzierten®, die sich offenbar

je hoher, dest

wenig um Angemessenheit kimmern — oder die

die Befragung mdoglichst schnell hinter sich

Angemessenheits-
einschiitzung

bringen wollten. lhre Einschatzungen bewegen
sich in der Mitte und machen kaum Unterschie-

de zwischen den Kommunikationsformen. Ganz

2 SIEenSyenyencung anders ,die Differenzierten‘: Thre Einschitzun-

/ o 3
A 4 informeller Sprache

gen liegen zwar auch im Mittelfeld, fir sie

macht es jedoch einen groflen Unterschied, auf

welcher  Kommunikationsform  geschrieben
wird. ,Die Liberalen® finden informelle Sprache
_ _ in der Unternehmenskommunikation generell
Abbildung 21: Angepasste Skizze des zugrunde

liegenden Theoriemodells (eigene Darstellung). eher angemessen; dabei differenzieren sie stark,
in welcher Kommunikationsform geschrieben wird. ,Die Konservativen® differenzieren
ebenfalls zwischen den Kommunikationsformen; da sie jedoch grundsatzlich informelle
Sprache fur Unternehmen eher unangemessen finden, fallt dies nicht allzu stark ins Ge-

wicht. Welche Griunde die verschiedenen Gruppen zu ihren Einschétzungen bewegen und
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ob sie sich anhand weiterer, leichter abzufragender Merkmale identifizieren lassen, kann in

dieser Arbeit nicht beantwortet werden.

6.2 Handlungsempfehlungen

Diese Ergebnisse sollen nicht nur in der Theorie wahrgenommen werden, sondern ihr Po-
tenzial ausnutzen, erste Antwortansétze zu Fragen aus der Praxis zu liefern. Daher werden
nun aus den gewonnenen Erkenntnissen einige Handlungsempfehlungen fir Unternehmen
abgeleitet. Zunachst wird Kommunikationsmanagerinnen auf der Basis der Erkenntnisse
des Theorieteils geraten, sich bewusst mit dem Potenzial von Sprachstil fiir ihr Unterneh-
men auseinanderzusetzen, insbesondere naturlich mit dem der informellen Sprache.
Selbstverstandlich ist dieser Sprachstil nicht fir jedes Unternehmen gleichermalRen geeig-
net, da es fir manche Unternehmen durchaus eine Strategie sein mag, eine professionelle
Distanz zu ihren Kundinnen zu wahren. Fir Unternehmen jedoch, deren Strategie es vor-
sieht, Ndhe zu den Rezipientlnnen aufzubauen, kann informelle Sprache ein sehr hilfrei-
ches Mittel sein. Es sei also angeraten zu priufen, welche Chancen und Gefahren mit dem
Einsatz informeller Sprache verbunden sein kénnten und inwiefern sie zur Strategie des

Unternehmens passt.

Wird im konkreten Fall ein Potenzial in der Verwendung informeller Sprache gesehen, gilt
es herauszuarbeiten, ob sich die Verwendung informeller Sprache Uberhaupt fiir die Dia-
loggruppen des Unternehmens eignet, denn sie soll von diesen ja nicht als unangemessen
empfunden werden. Daher ist eine Analyse unerldsslich. Wie ausfuhrlich diese gestaltet
wird, hangt von den Ressourcen des Unternehmens ab. Eine Mdglichkeit, die Dialoggrup-
pen mit wenig Aufwand einzuschatzen, ist die Auswertung von deren Altersstruktur. Denn
eine entsprechende Verbindung besteht ja, auch wenn sie nur vermittelt durch den Faktor
der eigenen Sprachverwendung festgestellt werden kann. Die Analyse der Altersstruktur
der Rezipientlnnen ist jedoch wesentlich schneller und unaufwendiger als eine Analyse
von deren Sprachverwendung und bietet quasi eine ,Abkiirzung‘ bei der Einschétzung,
welcher Spielraum fiir die Verwendung informeller Sprache bleibt. Natdrlich ist es saube-
rer und etwas genauer, wenn zusatzlich oder stattdessen auch die Verwendung informeller
Sprache durch die Dialoggruppen analysiert wird. Eine entsprechende Studie bringt aller-
dings einigen Aufwand und Kosten mit sich, sodass vorher sichergestellt sein sollte, dass

das Potenzial groR genug ist, um diese zu rechtfertigen. Auch eine Einschéatzung der Clus-
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ter-Zugehdorigkeit konnte sinnvoll sein. Gibt die Einschatzung der Dialoggruppen Anlass,
eine entsprechend groRe Akzeptanz von Kommunikation in informeller Sprache zu vermu-
ten, kann der Entscheidungsprozess beginnen, in welchen Kommunikationsformen infor-
melle Sprache verwendet werden und welcher Grad an Informalitit jeweils zum Einsatz
kommen soll. Dazu empfiehlt es sich, die entsprechenden Kommunikationsformen nach
dem Modell der N&he und Distanz von Koch/Oesterreicher einzuordnen, um die Kommu-
nikationsformen in ein Verhaltnis zu den in dieser Arbeit analysierten zu stellen. Damit
werden die entsprechenden Angemessenheitseinschéatzungen bis zu einem gewissen Grad
Ubertragbar. Ausgehend von der Positionierung der entsprechenden Kommunikationsform
im Verhéltnis zu Facebook, Newsletter und Brief kdnnen Schliisse dartiber gezogen wer-
den, ob die Verwendung informeller Sprache mutmaRlich als angemessener oder unange-

messener als in diesen empfunden wird.

SchlieBlich — und das ist wohl der wichtigste Schritt — ist es ratsam, bestimmte Beispieltex-
te flr die entsprechenden Kommunikationsformen auf der Basis der eben empfohlenen
Analysen zu schreiben und sie in verschiedenen Variationen und Informalitatsgraden zu
testen. Da diese Arbeit nur erste Anknlpfungspunkte fur eine Einschatzung der entspre-
chenden Rezipientinnen bietet und da Dialoggruppen jeweils unterschiedlich reagieren und
sich nie hundertprozentig einschétzen lassen, scheint dieses Testen und Ausprobieren auf
der Basis der Grunderkenntnisse am vielversprechendsten. Ist ein gewisser Grad an Akzep-
tanz informeller Sprache bei den Dialoggruppen zu vermuten, empfiehlt sich generell ein
lockerer, spielerischer und von Experimentieren gepragter Umgang mit dem Thema, da
informelle Sprache und Kommunikation dynamisch sind und sich schnell weiterentwi-
ckeln. Um auszuloten, inwiefern die jeweils aktuellen Trends in die Unternehmenskom-
munikation eingebunden werden sollten, ist Ausprobieren und Testen — mdglichst natirlich
an kleinen Personengruppen — unerlasslich. All diese Schritte der Analyse und Umsetzung
konnen sich jeweils auch im Kleinen, mit wenig Zeit und Aufwand, umsetzen lassen. Den
Spielraum und das Potenzial informeller Sprache auszuloten, ist also flr groRe Konzerne
wie Kkleine Unternehmen lohnenswert, fiir Organisationen, die bereits Giberzeugt sind, dass
dieser Sprachstil Potenzial fur ihre Kommunikation hat oder solche, die sich noch unsicher

sind.
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6.3 Kritische Reflexion und Limitationen der Untersuchung

Zu bedenken ist bei einer praktischen Umsetzung wie auch bei einer weiteren theoretischen
und empirischen Beschéaftigung mit dem Thema jedoch, dass Erkenntnisse jeder wissen-
schaftlichen Arbeit ,,Einschriinkungen beziiglich der Interpretation und Ubertragbarkeit der
Ergebnisse* haben (Raithel 2008, 32). Diese Arbeit hat sich einen relativ engen Rahmen
fur die empirische Untersuchung gesetzt, der stets mitgedacht werden muss. Sie kann das
Potenzial informeller Sprache zwar auf theoretischer Basis plausibel machen, es jedoch aus
ressourcentechnischen Grunden nicht empirisch nachweisen. Es kann also nicht mit Si-
cherheit gesagt werden, wie groR der Einfluss und das entsprechende Potenzial sind und

wie stark sie sich auf die Beziehung zu den Dialoggruppen im Einzelnen auswirken.

Auch die Angemessenheitseinschatzungen sind immer mit gewisser Vorsicht zu betrach-
ten. Zum einen betreffen sie ja strenggenommen lediglich die entsprechenden Merkmale
informeller Sprache, es lasst sich nicht ohne weiteres auf die Einschétzungen anderer
Merkmale schlieBen. Zum anderen wurden ja auch nur gewisse Kommunikationsformen
abgefragt. Beides zeigt Tendenzen auf und l&sst vorsichtige Vermutungen tber dartiber
hinausgehende Anwendungen zu, es lassen sich jedoch keine zuverlassigen Prognosen tref-
fen. Vor allem aber muss darauf hingewiesen werden, dass die Methode, Menschen quasi
hypothetisch zu befragen, wie angemessen sie entsprechende Merkmale in einem entspre-
chenden Kontext fanden, nicht unproblematisch ist. Wie bereits bemerkt wurde, war die
Sprachreflexion bei vielen Befragten eher niedrig, auch die Selbstreflexion ist nicht auto-
matisch hoch. Wirklich aussagekréftig wéren die Einschatzungen wohl nur, wenn Men-
schen in einer realen Verwendungssituation mit den Merkmalen konfrontiert und befragt
wirden. Eine solche experimentelle Herangehensweise bringt aber weitere Probleme mit
sich: Der Versuchsaufbau musste gewéhrleisten, dass die Einschatzung der Personen un-
abhédngig vom Inhalt der Texte stattfindet und sich tatsdchlich nur auf die sprachliche Seite
des entsprechenden Merkmals bezieht. AuBerdem mussten Beispieltexte generiert werden,
die die entsprechenden Merkmale mit bestimmter Haufigkeit und bestimmtem Informali-
tatsgrad — oder verschiedene Texte mit verschiedener Gestaltung — enthalten. Die Generie-
rung solcher Texte und die fundierte Entscheidung fur bestimmte Haufigkeiten und Infor-
malitatsgrade ist eine sehr komplexe Angelegenheit, die nicht ohne Mitarbeit qualifizierter

Sprachwissenschaftlerinnen geschehen dirfte. Somit ermdglichen die Ergebnisse dieser
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Arbeit es, gewisse Tendenzen und Zusammenhange aufzuzeigen, eine umfassendere und
methodisch differenziertere Herangehensweise ware aber flir aussagekréftigere Ergebnisse

unerlasslich.

Bei Stichprobenbefragungen ist grundsatzlich zu beachten, dass ,,auch mit Hilfe von Sig-
nifkanztests [...] nie mit letztendlicher Sicherheit gekldrt werden [kann], ob ein [entspre-
chender] Zusammenhang besteht oder nicht (Raithel 2008, 123), sondern dass es sich stets
nur um Wahrscheinlichkeiten handelt. AuRerdem ist damit zu rechnen, dass es durch die
Art und Weise, wie die Befragungen durchgefiihrt wurden, zu gewissen Verzerrungen ge-
kommen sein kénnte. Quota-Verfahren bringen immer das Problem mit sich, dass die Quo-
tierungsmerkmale subjektiv festgelegt werden und vielleicht nicht genligend Korrelation
zu den Untersuchungsmerkmalen aufweisen. Vor allem kann in der Praxis nur eine sehr
begrenzte Auswahl an Quotierungsmerkmalen verwendet werden, sodass vermutlich nicht
nach allen relevanten Merkmalen quotiert wurde (vgl. Berekoven 2009, 51). Aullerdem ist
es denkbar, dass eine Verzerrung dadurch stattgefunden hat, dass gewisse Personen die
Teilnahme an der Befragung verweigert haben. Wenn diese Personen bestimmte Merkmale
oder Einstellung teilen, die einen Einfluss auf ihre Verweigerung und gleichzeitig auf ihre
Angemessenheitseinschdtzung haben, hétte eine solche Verzerrung stattgefunden, ohne

dass sie nachvollzogen werden kann (vgl. ebd.).

Aulerdem ist die ,,Gefahr interviewerbedingter Verzerrungen [...] relativ gro*“ (ebd.).
Obwohl sich viel Miihe gegeben wurde, alle vorbeigehenden Personen anzusprechen, kann
nicht mit Sicherheit gesagt werden, dass nicht unterbewusst bestimmte personliche Prafe-
renzen auf Seiten der Interviewerin wirksam geworden sind. Vor allem auch dadurch, dass
die Befragung hauptsachlich in St. Polten stattgefunden hat, hatten Menschen aus dem
Umland oder aus anderen Bezirken Niederdsterreichs weniger Chancen, befragt zu werden.
Grundsétzlich ist zu bedenken, dass die Grundgesamtheit dieser Masterarbeit nur Nieder-
Osterreicherlnnen zwischen 16 und 75 waren. Das ist zwar ein breites Altersspektrum, die
Ergebnisse lassen sich jedoch nicht ohne weiteres aullerhalb dieses Spektrums und vor al-
lem nicht auRerhalb der Region bedenkenlos (ibertragen, auch wenn wohl gewisse Ahn-

lichkeiten zur Bevolkerung in anderen Bundeslandern vermutet werden kdnnen.
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Eine weitere Limitation wurde oben bereits angedeutet. Dadurch dass viele der Befragten —
vor allem in den alteren Altersgruppen — angegeben haben, dass sie nicht mit Unterneh-
menskommunikation auf Facebook vertraut sind, verringert sich bei mehreren der Analy-
sen die Anzahl der Félle um etwa die Halfte, denn ,,[i]m Extremfall fiihrt ein fehlender
Wert in nur einer von mehreren Dutzend Variablen zum Ausschluss des betreffenden Falls
aus allen weiteren Analysen.* (Raithel 2008, 126). Dadurch werden die Berechnungen we-
niger aussagekréftig werden, zumal auch hier eine Verzerrung beflrchtet werden kann. Es
scheint plausibel, dass Menschen, die — gerade in htherem Alter —, Facebook verwenden
und solche, die es nicht tun, sich in Hinblick auf bestimmte Einstellungen — zum Beispiel
Traditionsbewusstsein und Innovationsfreude — unterscheiden, die moéglicherweise auch

einen Einfluss auf ihre Angemessenheitseinschatzung haben (vgl. ebd., 126).

Auch das Modell der Angemessenheit von informeller Sprache in der Unternehmenskom-
munikation kann — wie im multivariaten Teil erldutert — aus untersuchungstechnischen
Griinden nicht statistisch sauber Gberprift werden und dient somit eher als grafische Dar-
stellung der Zusammenhange zwischen den verschiedenen Hypothesen. Es ist aufgrund der
notwendigen Datentransformation nicht moéglich, auf statistisch zweifelsfrei vertretbare Art
eigene Sprachverwendung und Charakteristika der Medien gleichermalen in die Regressi-
on einzufiligen. Trotz dieser — wie bei einer Masterarbeit Ublich — zahlreichen Limitationen
kann diese Arbeit jedoch dazu beitragen, gewisse Tendenzen und Zusammenhénge bezlg-
lich des Angemessenheitsempfindens zu informeller Sprache aufzuzeigen und Wissen-
schaft und Praxis gewisse Hinweise auf den weiteren Umgang mit diesem Thema zu lie-

fern.

6.4 Forschungsausblick

Die Limitationen machen jedoch auch deutlich, dass es noch weiterer Forschung bedarf,
um das Thema umfassend zu untersuchen. Es ware zum Beispiel wiinschenswert, die Un-
tersuchung auf weitere sprachliche Merkmale und weitere Kommunikationsformen auszu-
denken. Vor allem ein experimenteller Zugang ware erstrebenswert, der die Problematik
der fehlenden Sprach- und Selbstreflexion umgeht, indem die Menschen direkt im Ver-
wendungskontext mit informeller Sprache konfrontiert und um ihre Einschétzung gebeten
werden oder — besser noch — indem man Mdglichkeiten entwickelt, wie eine Beobachtung

in diesem Zusammenhang stattfinden kann, sodass die Forschung nicht auf die Verbalisie-
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rungsféhigkeit der Befragten angewiesen ist. Vor allem aber ist Forschung dringend nétig
in einem Bereich, der hier aus ressourcentechnischen Griinden nicht in die Empirie einge-
hen konnte: bezuglich des Potenzials informeller Sprache. Die Wirkung informeller Spra-
che auf Einstellungen und Handlungen und die Assoziationen, die sie auslost, ware ein
wichtiger néchster Schritt in der Forschung zu diesem Themengebiet. Bevor nicht das Po-
tenzial belegt und messbar gemacht wird, sind alle aufwendigeren Forschungsansatze zur
Angemessenheit unverhéltnismélig und bergen die Gefahr, Unmengen an Ressourcen in

ein Thema zu stecken, das sich am Ende als weniger relevant herausstellt als gedacht.

Bei der Forschung — und auch in der Praxis — stets zu beachten ist auerdem Folgendes:
Sprache darf nie isoliert betrachtet werden. Sie steht stets in enger Verbindung zum Image
des Unternehmens (vgl. Buss/Fink-Heuberger 2000) und zu dessen Handlungen. Bei zu-
kiinftigen Untersuchungen, gerade wenn sie auf einer weniger abstrakten Ebene stattfin-
den, ist es entscheidend zu bedenken, dass Angemessenheitseinschatzungen auch davon
abhéngen, ob die informelle Sprache als zum Unternehmen oder zur Branche passend emp-
funden wird und Sympathie- und Einstellungsbewertungen damit in Verbindung stehen, ob
auch die Handlungen des Unternehmens dem Image entsprechen, das es durch die infor-
melle Sprache zu vermitteln sucht (vgl. Femers-Koch/Molthagen-Schndring 2018, 315).
Wenn ein Unternehmen sich durch seinen Sprachstil auf Facebook als locker, menschen-
nah und beziehungsorientiert prasentiert, aber Kundinnenanrufe unfreundlich abgetan wer-
den und die Geschaftsbriefe weiterhin in Blirokratendeutsch verfasst sind, wird der Face-

book-Auftritt kaum als glaubwiirdig und sympathisch empfunden werden.
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Arbeitstitel

Potenzial und Angemessenheit informeller Sprache im

Kommunikationsmanagement

Fragestellung der Master-
These

In verschiedenen Medien wird unterschiedlich kommuniziert
—auch in der Unternehmenskommunikation. In einem Brief
wirden die meisten Unternehmen wohl keine emotionalen
Ausrufe, Umgangs- oder Jugendsprache verwenden oder die
KundInnen duzen, wéhrend es auf Snapchat sehr merkwirdig
waére, distanzierte Hochsprache zu lesen. Diese Masterarbeit
soll untersuchen, inwiefern in verschiedenen textbasierten
Kommunikationsformen (z.B. Brief, E-Mail, Newsletter,
Website, Plakat, Printanzeige, Blog, Facebook, Instagram,
Snapchat) informelle Sprache von den Rezipientinnen akzep-

tiert wird.

F1: Welcher Grad an informeller Sprache wird in der Unter-

nehmenskommunikation akzeptiert?

134




F2: Welchen Zusammenhang haben Alter, personliche
Sprachverwendung und Charakteristika der Kommunikati-

onsformen mit der Akzeptanz?

Wissenschaftliche und
praktische Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz

Es existiert einige Forschung zum Thema der
Sprach(stil)verwendung in verschiedenen Medien, jedoch ist
Sprachakzeptanz nicht nur von der Kommunikationsform,
sondern auch vom kommunikativen Setting abhangig. Das
bedeutet zum Beispiel, dass Menschen bei Kommunikation
mit Freunden andere sprachliche Elemente als angemessen
empfinden als bei Kommunikation mit einem Unternehmen.
Auch ist Sprachakzeptanz in verschiedenen Medien im Ge-
gensatz zur tblichen Sprachverwendung noch kaum erforscht
— und zwischen beiden kdénnen durchaus Unterschiede liegen.
Somit ist sowohl fiir die Sprachwissenschaften als auch fur
die Kommunikations- und Wirtschaftswissenschaften dieser

Forschungsansatz gewinnbringend.

Praktische Relevanz

Um die Zielgruppe zu tberzeugen und sie nicht vor den Kopf
zu stolRen, ist es flr Unternehmen bzw. Agenturen wichtig,
einschétzen zu kdnnen, welche Sprache diese flir angemessen
hélt. Gerade firr den Beziehungsaufbau, der in der heutigen
Unternehmenskommunikation ein wichtiges Ziel ist, ist es
extrem wichtig, den richtigen Grad an Formalitat bzw. Infor-
malitét zu treffen, um keine unndétige Distanz zu schaffen,
aber auch keine Abwehr auszuldsen, weil die Rezipientinnen
sich durch zu informelle Kommunikation bedréangt oder abge-

stolRen fuhlen.
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3.7.3 Erfassung von Angemessenheit
3.7.4 Modell der Angemessenheit von Unternehmenskom-
munikation

4 Empirische Untersuchung

4.1 Forschungsfragen und Hypothesen
4.2 Methodik

4.2.1 Grundgesamtheit

4.2.2 Stichprobenziehung

4.2.3 Untersuchungsort und —zeitraum
4.3  Aufbau des Fragebogens

4.4 Ergebnisse und Auswertung

5 Zusammenfassung und Diskussion
5.1 Interpretation der Ergebnisse
5.2 Kritische Reflexion und Limitationen der Untersu-

Methodenwahl

chung
5.3 Forschungsausblick
54  Fazit
Methodik

Es soll eine quantitative Befragung unter 200 Niederdsterrei-
cherlnnen durchgefuhrt werden. Zunéchst werden die Befrag-
ten gebeten anzugeben, Gber welche Kommunikationsformen
sie bereits mit Unternehmen in Kontakt waren. Darauf basie-
rend werden sie gebeten einzuschatzen, fur wie angemessen
sie diese bestimmten Merkmale informeller Sprache im Kon-
text dieser Kommunikationsformen halten. Zur Veranschauli-
chung werden ihnen (anonymisierte) Beispiele von Texten
vorgelegt, die die entsprechenden Elemente informeller Spra-
che enthalten. Weiters werden das Alter und einige Grundin-
formationen zur personlichen Verwendung informeller Spra-
che erhoben, um entsprechende Zusammenhange Uberprifen

zu kénnen.

Die in den Fragebogen aufgenommenen sprachlichen Merk-
male werden mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse rele-

vanter Literatur ermittelt und anhand einer kurzen Analyse
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der Kommunikation der groRten dsterreichischen Unterneh-

mensseiten auf Facebook auf ihre Relevanz tberpriift.

Stichprobenziehung

Es wird mit einer Quotenstichprobe gearbeitet, die auf der

Alters- und Geschlechtsstruktur der niederdsterreichischen

Bevolkerung basiert. Die Leute werden personlich in der Of-

fentlichkeit angesprochen und um Teilnahme an der face-to-

face-Befragung gebeten.

Grundgesamtheit:

Niederosterreicherlnnen

zwischen 16 und 75 Jahren 1.259.775
davon Manner 628.636 | 49,9%
16-35 Jahre 196853 | 15,6%
36-55 Jahre 249062 | 19,8%
56-75 Jahre 182721 | 14,5%
davon Frauen 631.139 | 50,1%
16-35 Jahre 186982 | 14,8%
36-55 Jahre 249560 | 19,8%
56-75 Jahre 194597 | 15,4%
Stichprobe:
n=200 | weiblich | ménnlich
16-35 Jahre 30 31 30%
36-55 Jahre 39 40 40%
56-75 Jahre 31 29 30%
100 100
50,1% 49,9% | 100%
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Anhang B: Dokumente zur qualitativen Vorstudie

Einordnungstabelle der zusammenfassenden Inhaltsanalyse

Quelle | Zitat Einordnung
Schmitz "Abbildung informeller Phonologie ("hassema" statt Abbildung informeller
"hast du mal™)" (93) Phonologie
Degen "Abkirzungen™ (14f.) Abkirzungen/Akronyme
Linke "Abkirzungen wie hdl" (71) Abkirzungen/Akronyme
Schmitz "Akronyme (ROTFL)" (93) Abkirzungen/Akronyme
" : " Abweichung von
Degen fehlerhafte Zeichensetzungen™ (14f.) Standardorthografie
" . " Abweichung von
Degen oder seltener orthographische Fehler" (14f.) Standardorthografie
Schmitz "relative Vernachléassigung rechtschreiblicher Normen™ | Abweichung von
(93) Standardorthografie
Schach "wenn orthographische Regeln nicht so streng befolgt Abweichung von
werden" (242) Standardorthografie
Schmitz "asyndetische Reihungen" (108) Asyndetische Reihungen
Linke "Auslassungen von Satz- und Leerzeichen (Wann- Auslassung von
KommstDu?)" (71) Satzzeichen/Buchstaben
Schwitalla | "Bildlichkeit, Metaphern" (162) Bildlichkeit/Metaphern
"Dielakte oder der Einsatz von Dialektbegriffen sind
geeignete Marker fiir Unternehmen, deren Sprachstilkri- . . .
Dunkl terien Regionalitat, Nahe oder Bestandigkeit und Tradi- Dialekte / Dialektbegriffe
tion lauten.” (164)
Schach "Dialekt" (242) Dialekte / Dialektbegriffe
Linke "dialektale Formen (wat statt was)" (71) Dialekte / Dialektbegriffe
Schmitz "Dialektismen™ (108) Dialekte / Dialektbegriffe
Schwitalla | "lexikalische Regionalismen" (151) Dialekte / Dialektbegriffe
Degen "Majuskelschreibungen™ (14f.) durchgangige Grolischreibung
n A H H 2\"
Linke (;jij)chganglge GroRschreibung (WANN kommst du?) durchgangige GroRschreibung
Schmitz "Majuskeln (GRINS)" (93) durchgangige GrolRschreibung
Degen "durchgehende Kleinschreibung" (14f.) durchgéngige Kleinschreibung
"Auch als Marker fiir die Stilkriterien Jugendlichkeit
Dunkl oder Digital Communication kann totale Kleinschrei- durchgangige Kleinschreibung
bung wirken." (184)
Linke "konsequente Kleinschreibung” (71) durchgéngige Kleinschreibung
Schmitz "durchgehende kleinschreibung™ (93) durchgangige Kleinschreibung
Degen "duzen ihre Kunden ungefragt” (62) Duzen
Streng genommen gehort das Thema Siezen/Duzen zu
den Hoflichkeitsregeln, aber das Beispiel des schwedi-
schen Mobelkonzerns IKEA zeigt die Mdglihckeit,
Dunkl durch ungewohntes Duzen unternehmenstypischen Duzen
Schreibstil erkennbar zu machen. Ansonsten wird das
Duzen eher fiir jugendliche Zielgruppen infrage kom-
men. (179f.)
"Die Dialogorientierung bestimmt somit auch die An-
Schach sprache in den Texten. Meist werden die Nutzer im in- Duzen

ternetadaquaten "Du" direkt angesprochen™ (233)
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"elliptische Strukturen - auffallend hierbei sind Tilgun-
gen des Artikels, Tilgung von Subjekt und (Hilfs-)Verb

Degen oder des Kopularverbs "sein", die zu einem Telegramm- Ellipsen/elliptische Formen
stil fuhren™ (14f.)
Linke "Ellipsen™ (71) Ellipsen/elliptische Formen
Schmitz "verkirzte Satze (Ellipsen)” (108) Ellipsen/elliptische Formen
Schwitalla | "Analepse" (101) Ellipsen/elliptische Formen
Schwitalla | "Ellipse" (107) Ellipsen/elliptische Formen
"graphostilistische Markierungen wie zum Beispiel . " .
Degen Smileys” (14f) Emoticons/Emojis/Smileys
"Emoticons kommen aus der Privatkorrespondenz und
werden in der Geschaftskorrespondenz seltener verwen-
det. Wenn die Sprachstilebene unter geschaftlichen Kor-
respondenzpartnern freundlich oder gar vertraut lautet, . .. .
Dunkl wirken sie nicht deplatziert. Ansonsten bieten sie sich Emoticons/Emojis/Smileys
als Corporate-Code-Marker an, wenn die Sprachstilkri-
terien Persdnliche Nahe, Herzlichkeit und Privatheit
umgesetzt werden sollen." (185)
Linke "Verwendung von Smileys" (71) Emoticons/Emojis/Smileys
Schmitz "Emoticons :-(" (93) Emoticons/Emojis/Smileys
Degen "Fragesatze" (19) Fragesétze
Schach "wenn die Art des Schreibens den Bedingungen der ge- | generelle Nédhe zum
sprochenen Sprache folgt" (242) Gesprochenen
Linke "generell: '"N&he zum Gesprochenen™ (71) generelle Nahe zum
Gesprochenen
Linke "Gespréchspartikeln (halt)" (71) Gesprachspartikeln
Schmitz "Gesprachspartikeln™ (92) Gespréchspartikeln
Schwitalla | "Gesprachspartikeln” (156) Gesprachspartikeln
Schwitalla | "Modalpartikeln™ (154) Gespréchspartikeln
. " . o e " grammatisch unvollstandi-
Schmitz grammatisch unvollstandige AuRerungen™ (108) gelgebrochene Konstruktionen
. " - grammatisch unvollstandi-
Schmitz Satzbriche” (108) ge/gebrochene Konstruktionen
. " " grammatisch unvollstandi-
Schmitz Kongruenzfenler” (108) ge/gebrochene Konstruktionen
. " . . " grammatisch unvollstandi-
Schwitalla | "syntaktische Fragmentierung" (110) gelgebrochene Konstruktionen
"Beim Sprechen macht man generell ana-/kataphorische
Pronomen stérker: zur Refokussierung Demonstrativ-
Schwitalla statt Personalpronomen (der riihrt sich nicht; vgl. Reh- H&ufung von ana-/kataphorische
bein 1991, 566), bei Korrelaten das statt es (das ist Pronomen u.d.
schade dass das nicht geht; geschrieben eher: 'es ist
schade, ..."; Weinert 2000, 83)" (140)
Schmitz "viele Modalpartikeln" (108) Héaufung von Modalpartikeln
Degen "Imperative Formen" (19) Imperative
Degen "Inflektive™" (14f.) Inflektive
Schach "Inflektive" (242) Inflektive
Schmitz "Inflektive aus der Comic-Sprache (*heul*)™ (93) Inflektive
Schwitalla | "Inflektive" (160) Inflektive
"Zuerst muss wiederum das Beziehungsniveau gepruft
Dunkl werden. Von ihm héngt ab, ob Sie sich mit Freundliche informelle Gruformeln
GrifRe, Herzliche GriiRe oder Liebe GruRe verabschie-
den." (178)
Schmitz "Wortwiederholungen" (108) Intensivierungen
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Schwitalla

"Intensivierung™ (163)

Intensivierungen

"Solche Umgangssprachlichkeit bedeutet unter anderem

Dunkl besonders kurze Sétze, was den Bemithungen um Ver- kurze Satze
stdndlichkeit entgegenkommt." (163)
"Bei statistischen Untersuchungen der bloRen Satzlédnge
Schwitalla (errechnet nach Wértern pro Satz) wurden mehrmals kurze Sitze
Werte ermittelt, die unterhalb der Durchschnittswerte
geschriebener Texte liegen.” (100)
Schwitalla | "Lautmalerei" (160) Lautmalerei
Schmitz "MAJUSKEL/minuskel-vArlaTiOn" (93) Majuskel-Minuskel-Variation
"Hennig (2000, 62ff.) stellt fir die gesprochenen Texts-
Schwitalla | orten Fernseh-FuBballreportage und Talkshow fest, dass | Perfekt statt Préateritum
ingesamt mehr Perf. als Prét. verwendet wird" (134)
Degen (&r}e)n hohen Grad an Emotionalitat und Spontaneitat prozesshafte Dynamik
Schmitz "prozesshafte Dynamik™ (108) prozesshafte Dynamik
Schmitz "situations- und adressatenbezogene Flexibilitat" (108) prozesshafte Dynamik
Schmitz "Verzégerungsphdnomene" (108) prozesshafte Dynamik
Schmitz "Selbstkorrekturen™ (108) prozesshafte Dynamik
. "Sequenzieller und interaktiver Bedeutungsaufbau" .
Schwitalla (165) prozesshafte Dynamik
. . . " Rebusschreibungen/alphabetische
Linke Rebusschreibungen (gute N8)" (71) Silbenschrift
"CU-alphabetischer Silbenschrift und Zahlen- . .
Schmitz /Buchstabenratseln (4U, 2 big, I8er, deutsch: N8, G ins R_ebusschr(_elbungen/alphabetlsche
" Silbenschrift
Bett)" (93)
Degen "morphologische Reduktionsformen™ (14f.) reduzierte Verbendungen
Linke "reduzierte Verbendungen” (Ich kenn ihn)" (71) reduzierte Verbendungen
"Der Einsatz von Doppelpunkten, Ausrufezeichen und
Fragezeichen kann als Corporate-Code-Marker dienen
(wenn auch mir relativ niedrigem Coporate-Code-
Faktor). Diese Satzzeichen eignen sich, wenn das
Dunkl Sprachstilkriterium Dialogbereitschaftumgesetzt werden | Satzzeichen direkter Rede (:!?)
soll, da sie dir direkte Rede signalisieren. Die indirekte
Rede ist ein Zeichen fur Distanz und Objektivitéat, wéah-
rend die direkte Rede N&he, Unmittelbarkeit und Dyna-
mik ausdriickt.” (184)
Degen (gg;lﬁge Verwendung der Personalpronomen ,,we®, ,,I Selbstreferenz (ich/wir)
"Wir/ich/man - Dieser Corporate-Code-Marker legt
fest, wie Autoren sich selbst bezeichnen sollen. Bei
Sprachstilkriterien wie persdnlich empfiehlt sich die . .
Dunkl erste Person Singular (ich). Lautet das Sprachstilkriteri- Selbstreferenz (ich/wir)
um beispielsweise Team, bietet sich die erste Person
Plural an (wir)" (181)
"Untersuchungen zufolge wird in Blogbeitrdgen durch-
schnittlich zweimal das Personalpronomen "Ich™ ver-
Schach wendet. Zu den Erfolgsfaktoren eines Corporate Blogs Selbstreferenz (ich/wir)
zahlen gerade diese Personalisierung und individuelles
Storytelling statt anonymer Verlautbarung.™ (58)
"Posts, die aus personlicher Sicht geschrieben werden
("ich", "wir", "unser"), bekommen tendenziell mehr
Schach "Likes". Das zeigt die spezifischen Textkriterien der Selbstreferenz (ich/wir)

Social Media Posts im Gegensatz zu anderen klassi-
schen PR-Texten." (233)
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Schmitz

"Sprechersignale™ (108)

Selbstreferenz (ich/wir)

Schmitz "Referenzen auf die eigene Person" (108) Selbstreferenz (ich/wir)
Degen "Interjektionen" (14f.) spontane Ausrufe/Interjektionen
"Auch das Verwenden von spontanen Ausrufen ist ty-
Dunkl pisch flir geschriebene Miindlichkeit (hoppla!, fein!)." spontane Ausrufe/Interjektionen
(163)
Linke "Interjektionen (au weia!)" (71) spontane Ausrufe/Interjektionen
Schwitalla | "Interjektionen” (156) spontane Ausrufe/Interjektionen
Schmitz K(gﬁlstl\zlv:f;éﬁ) (mggr;rzelllgen typographischen ASCII- typografische Kunstwerke
" : : " umgangssprachliche
Degen umgangssprachliche Formulierungen™ (14f.) Ausdriicke/Lexik
. " . N umgangssprachliche
Linke umgangssprachliche Ausdriicke" (71) Ausdriicke/Lexik
. . . . - umgangssprachliche
Schmitz umgangssprachliche und soziolektale Lexik™ (92) Ausdriicke/Lexik
. . . . m umgangssprachliche
Schmitz umgangssprachliche Ausdriicke™ (108) Ausdriicke/Lexik
. e . . . umgangssprachliche
Schmitz mindlichsprachliche Konstruktionen" (92) Ausdriicke/Lexik
. e - - umgangssprachliche
Schwitalla | "mundliche lexikalische Alternativen" (150) Ausdriicke/Lexik
" . o umgangssprachliche
Schach umgangssprachliche Ausdriicke™ (242) Ausdriicke/Lexik
. "haufigen Gebrauch von Joker-Waortern mit sehr weiter .
Schmitz Bedeutung” (108) Vagheit
Schwitalla | "Vagheitsausdriicke" (155) Vagheit
Schwitalla 'r'l?negsr;ﬁ;(ih(elr;e;)zelchnet sich generell durch Verbalisie- Verbalisierung
Linke (;/\{;agfall von Kasusendungen (Ich kenne ein Student) Wegfall von Kasusendungen
" . : " Wiederholung von
Degen Iteration von Satzzeichen oder Buchstaben™ (14f.) Satzzeichen/Buchstaben
Linke Wiederholung von Satzzeichen und Buchstaben (rich- Wiederholung von
tig?????, neiiiin)" (71) Satzzeichen/Buchstaben
Schmitz "Zeichenwiederholungen zur Kennzeichnung von Laut- | Wiederholung von
dehnungen (coooool ITHTITTN" (93) Satzzeichen/Buchstaben
"Mehr noch als in geschriebenen Texten schwindet der
Schwitalla | synthetische Konjunktiv zugunsten der Umschreibung wirde statt Konjunktiv

mit wiirde (bzw. dialektn&her: tate) und Infinitiv. (137)"
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Zur Relevanzpriifung verwendete Facebook-Postings

£ urlaubsguru.at W £ urlaubsguru.at wse
<« 1hr-€ - 2hrs-€

ALL INCLUSIVE Urlaub auf Kretal &

1 Woche Kreta im super 4 Sterne Hotel mit All Inclusive, Transfer & Flugen
fr nur 485€

>> https://www.urlaubsguru.at/?f=991928

Ein echtes Luxusjuwel in KROATIEN @<

3 bis 8 Tage Kroatien im super 5 Sterne Falkensteiner Hotel inkl. Frahstiick,
Wellness & Extras fur nur 125€

>> https://www.urlaubsguru.at/?f=993471

& urlaubsguru.at -
\4’ 3hrs- €
Schlosserrundreise durchs traumhatfte Irland! & 11 4%

8 Tage Irland in top 4 Sterne Schlosshotels inkl. Fligen, Frihstick und
Mietwagen fir nur 829€

B https://www.urlaubsguru.at/?f=148782

§ urlaubsguru.at .ee
= Ahrs-€
He's bringing Sexy back! Justin Timberlake kommt wieder nach Wien! &

Wien: 2-3 Tage im super Hotel inkl. Frhstiick und Tickets fur das Justin
Timberlake Konzert fur nur 149€

Justin Timberlake live in Wien!
Erlebt den Superstar live und macht einen Stadtetrip nach Wien!
URLAUBSGURU.AT
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£ urlaubsguru.at L
\9‘:’ Shrs- €
Diese Luxus-Chalets sind ein Traum! @ @@
4 Tage Salzburger Land im genialen Chaletdorf Auszeit inkl. Frihstick &
private Sauna fiir nur 546€

>> https://www.urlaubsguru.at/?f=850642

GenieRt hier eine romantische Zeit in idyllischer Umgebung! <

Lidl Osterreich
= 23hrs- €
Heidi Kium folgt dem Ruf der Sonne - und feiert die warme Jahreszeit
zusammen mit Lidl und ihrer neuen #LETSLOVESUMMER Kollektion.
#» [l « Freut euch auf einen Sommer voller Leichtigkeit und
Abenteuerlust — ab dem 18.06. exklusiv bei der #lidifashionweek
#LidIOsterreich #esmarabyheidiklum

["‘1 Lidl Osterreich
e 8 hrs - €

Raus aus der Fruhstticksroutine, ran ans Glas: Unser fruchtiges
Frahstick macht nicht nur Lust auf mehr, sondern ist auch immer
einfach vor- und zuzubereiten. @ Die Zutatenliste konnt ihr euch hier

ausdrucken: goo.gl’XCjqF2

a Lidl Osterreich

‘‘‘‘‘ = Yesterday at07:21 - €
Joghurteis am Stiel ist einfach immer eine fruchtige Erfrischung! @
Cremiges ALPENGUT Fruchtjoghurt gibt's noch bis Mittwoch zum Lidl Plus
Aktionspreis: https://goo.gl/hf8grn

145



a Lidl Osterreich

~ 27 May at 07:02 - €

Mhmmm! 2 Heute zeigt sich unser Friihstick von seiner besonders stften
Seite! %

Schoko-Bananen-Porridge | Vegane Friihstiickidee mit
Mandelmilch.

Rezept fir Schoko-Bananen-Porridge v Veganer Genuss mit Mandelmilch v Mit
Schokosauce und Mandelblattchen gamiert v Zum Rezept — meinheimvorteil.at

MEINHEIMVORTEIL. AT

g HOFER Osterreich L

Wl Yesterday at 11:52 - €

Kathrin Geyser ist eine unserer Gewinnerinnen des HOFER-Contests.
Was sie uber HOFER zu erzéhlen hat, seht ihr hier. &

» Hier geht's zum Blogbeitrag: https://s.hofer.at/50jh3geyser

50 Jahre HOFER - Katrin Geyser

= Katrin ist eine der gliicklichen Gewinnerinnen des HOFER-
Contests. Sie hat beim Contest ,Werde das Gesicht der...

YOUTUBE.COM

Lidl Osterreich shared a photo
wmer 27 May at 12:03 - €

Diese fruchtige Torte ist einfach immer eine gute Idee! &

HOFER Osterreich
SZ) 27 May at 10:09 - €

Wir nahern uns in groen Schritten dem Sommer! Worauf freust du dich
am meisten? &

e

@ KN
SCHWIMMEN GEHEN

“o" _JELT MITDEN LIEBSTEN
VERBRINGEN

AR NICHT- SONNENBRAND
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HOFER Osterreich s
26 May at 09:08 - ©

Das in deinem Garten wachst dir schon ber beide Ohren hinaus? Dann ist
jetzt der perfekte Zeitpunkt, um Produkttester fiir unseren neuen
Rasenmaher zu werden! &

» Bewirb dich gleich jetzt auf MEIN HOFER:
https://s.hofer.at/produkttestrasenmaeher

HOFER Osterreich oee
25 May at 11:00 - €

Ein bisschen Spa(B) muss sein! & Fur alle, die etwas Erholung brauchen,
bieten wir derzeit Thermeneintritte der THERME ERDING zum HOFER-
Preis an! Also schnell sein und gleich das Angebot sichern!

» https://eventplus.hofer.at/therme-erding/

HOFER Osterreich .
24 May at15:31 - ©

Gleich 2 Filialeroffnungen gab es heute zu feiern! & Die Mitarbeiter in den
Filialen in der Hopfengasse in Linz & in der Hofer Strale in Ampflwang
freuen sich auf euren Besuch! &

7 Egal ob ihr die Sonne unter Palmen oder auf Balkonien geniel3t:
Eincremen nicht vergessen! 2>

dm drogerie markt Osterreich s
il 4hrs- @



dm drogerie markt Osterreich
dm drogerie markt Osterreich oo LMy ZAS
- Yesterday at 13:17 - € Liebe Powerfrauen, ihr begeistert uns jedes Jahr aufs Neue: Denn auch
. ) . heute sind wieder mehr als 30.000 Lauferinnen beim osterreichischen
@ Fruchtige Kusse zum Wochenstart gibt's von der neuen Balea Frauenlauf in Wien dabeil Danke auch an alle Fans, die mitfiebern und
Limited Edition () Coconut-Kiss und & Melon-Kiss! & Welche super anfeuern! Habt alle einen ganz wunderbaren Tag — wir sind stolz auf euch.

suRe Bodylotion musst ihr euch holen? 22

'M. dm drogerie markt Osterreich

dm. dm drogerie markt Osterreich e o 24 May at 11:20 - @
o 25 May at 11:00 - €
Die beliebte Carli Bybel Palette ist wieder daaaaal & 4 2 Bei inrer
Ruckkehr in die dm Filialen und in den Online Shop wird sie von einem

Weil sich auch Superhelden . ber Geschenke freuen, gibt's zum Vatertag
brandneuen und supersiRen Pinselset begleitet! € Schnell sein lohnt sich!

20 dm Marken Mannerpakete £§ im dm Online Shop zu gewinnen! &
Gleich mitmachen unter EJ meindm at/gewinnspiel-vatertag =

UNG & 8
SKE
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\\i BILLA 89
¥ Yesterday at 10:54 - #

Schritt fiir Schritt und Biss fur Biss zum Grillgenuss. % Wahre Griller
gehen zu BILLA und finden alles fiir ein gelungenes Grillfest! €* Mehr
zum Thema Girillen findest du hier: https://goo.gl/’XhJu5V

/ﬁl\'\ BILLA
@ 3hs-%

Das selbst angesetzte Majoran-Chili-Ol eignet sich perfekt, um dem
Fleisch eine wiirzig-scharfe Note zu verleihen. Da es gut haltbar ist, ist
es auch ein tolles Mitbringsel fur Auswarts-Grillereien! @

FRISCH
:N: GEKOCHT

Majoran-Chili-Ol | Frisch Gekocht
Hier geht's zum Rezept!
FRISCHGEKOCHT BILLA AT

BILLA ves
26 May at 13:00 - %

Die Spannung steigt: Madrid gegen Liverpool _' In welche Seite von
unserem Champions League Chips-Orakel greifst du? 22 Oder hast du ein
eigenes Orakel?

Jetzt heilt es schnell sein, denn diese Top-Aktionen gelten nur von Montag,
28.5. bis Mittwoch, 30.5.2018!

Klick auf den Link und entdecke noch mehr extrem glinstige Frische-
Angebote - auch giiltig im BILLA Online Shop!

Diese Top-Aktionen gelten nur von Mo., 28.05., Saftig-sufe Bimen, KI. 1, 1 kg
bis Mi., 30.05. 1.49
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BILLA
== 26 May at 12:15 -
Noch bis zum 24. Juni suchen BILLA und Bliihendes Osterreich die
schonsten Streuobstwiesen Osterreichs! Zeig uns auf
bluehendesoesterreich.at deine bunte Streuobstwiese oder deinen kleinen,
feinen Hausgarten - es gibt Preise im Gesamtwert von € 5.000 zu gewinnen

B

Wettbewerb Streuobstwiese - Blithendes Osterreich

Blihendes Osterreich und die ARGE Streuobst Osterreich suchen die schonsten
Streuobstwiesen der Alpenrepublik! Gleich mitmachen und gewinnen!

BLUEHENDESOESTERREICH.AT
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Auswertungstabelle der Relevanzpriifung

o %zE | 8 c_e__tw%%ﬁ%m%
m X N X X N X G IX[x[x|x|x H X %25 I uawiio4 ayosndijis/uasdi|3
v Ix|x c X|Ix|x| ¢z T I v x| Ix %95 | VT usznQ
Zz I e x| IxIxIx] ¢ |x|x v IXIXIX] x| ¢ [x|x|x %09 GT usuoialiau] pun aynisny
€ X x| g IxIX[x[x[x] ¢ |x|x s IX[x[x[x|x] g [|x|x]x %26 e sifow3y
Jwesab|gly T|1wesab|g|y|e|z| T 1wesab|g|y 1wesabglylelz| T wesab|g|y|e JUBZ0.d ||YyeZUY
e|g wp P ninbBsgnejan I9JOH jwiesan

151



Anhang C: Dokumente zur quantitativen Untersuchung

Codeplan

Name Typ B. | D. | Variablenlabel Werte Fehlend MaB
fh_Fragebogennummer numerisch 3 0 Nummer des Fragebogens Keine Keine metrisch
fla_Niederosterreich numerisch 1 0 Wohnsitz in Niederosterreich {1, ja}, {2, nein} 9 nominal
flb_Alter numerisch 2 0 Alter keine 99 metrisch
flc_Geschlecht numerisch 1 0 Geschlecht {1, weiblich}, {2, méannlich} 9 nominal
. Waren Sie schon einmal mit einem Unternehmen durch {1, ja}, .
f2a_Facebookkontakt numerisch 1 0 deren Facebook-Posting in Kontakt? £2, nein} 9 nominal
. Waren Sie schon einmal mit einem Unternehmen durch {1, ja}, .
f2b_Newsletterkontakt numerisch 1 0 deren E-Mail-Newsletter in Kontakt? {2, nein} 9 nominal
. . Waren Sie schon einmal mit einem Unternehmen durch {1, ja}, .
f2c_Briefkontakt numerisch 1 0 deren Brief per Post in Kontakt? £2, nein} 9 nominal
f3a_Duzen_eig numerisch 1 0 Wie haufl_g vgrwenden Sie Duzen in der schriftlichen {1, gar nu?_ht}_» 9 metrisch
Kommunikation? {5, sehr haufig}
fab_Ausrufe_eig numerisch 1 0 Wie hauf{g vgrwenden Sie Ausrufe in der schriftlichen {1, gar nl(iht}: 9 metrisch
Kommunikation? {5, sehr haufig}
. . . Wie haufig verwenden Sie Emoticons in der schriftlichen {1, gar nicht} ... 5
f3c_Emoticons_eig numerisch 1 0 Kommunikation? {5, sehr haufig} 9 metrisch
. . . Wie haufig verwenden Sie Ellipsen in der schriftlichen {1, gar nicht} ... .
f3d_Ellipsen_eig numerisch 1 0 Kommunikation? {5, sehr hufig} 9 metrisch
. . . Wie haufig verwenden Sie Gespréachspartikeln in der {1, gar nicht} ... .
f3e_Partikeln_eig numerisch ! 0 schriftlichen Kommunikation? {5, sehr haufig} 9 metrisch
f4a Duzen FB numerisch 1 0 Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen Sie {1, vollig unangemessen} ... 8,9 metrisch
- - auf Facebook duzt? {5, absolut angemessen}
. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f4b_Duzen_Newsletter numerisch ! 0 Unternehmen Sie im E-Mail-Newsletter duzt? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
. . Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f4c_Duzen_Brief numerisch ! 0 Unternehmen Sie in einem Brief duzt? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
foa_Ausrufe_FB numerisch ! 0 Unternehmen auf Facebook Ausrufe verwendet? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen im {1, vollig unangemessen} ... .
f5b_Ausrufe_Newsletter numerisch ! 0 E-Mail-Newsletter Ausrufe verwendet? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
¢ Austufe Brief numerisch 1 0 Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen in {1, vdllig unangemessen} ... 8,9 metrisch
= - einem Brief Ausrufe verwendet? {5, absolut angemessen}
. . Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f6a_Emoticons_FB numerisch ! 0 Unternehmen auf Facebook Emoticons verwendet? {5, absolut angemessen} 89 metrisch
Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vllig unangemessen}
f6b_Emoticons_Newsletter numerisch 1 0 Unternehmen im E-Mail-Newsletter Emoticons verwen- > WIS unang 8,9 metrisch
det? {5, absolut angemessen}
Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen}
f6c_Emoticons_Brief numerisch 1 0 Unternehmen in einem Brief Emoticons {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
verwendet?
. . Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f7a_Ellipsen_FB numerisch ! 0 Unternehmen auf Facebook Ellipsen verwendet? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
. . Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f7b_Ellipsen_Newsletter numerisch ! 0 Unternehmen im E-Mail-Newsletter Ellipsen verwendet? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
. . . Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vollig unangemessen} ... .
f7c_Ellipsen_Brief numerisch ! 0 Unternehmen in einem Brief Ellipsen verwendet? {5, absolut angemessen} 8,9 metrisch
Wie angemessen finden Sie es, wenn ein (1, volli ;
f8a_Partikeln_FB numerisch 1 0 Unternehmen auf Facebook Gesprachspartikeln verwen- > VY l;; UNANSEMESSEN; . 8,9 metrisch
det? {5, absolut angemessen}
Wie angemessen finden Sie es, wenn ein {1, vllig unangemessen}
f8b_Partikeln_Newsletter numerisch 1 0 Unternehmen im E-Mail-Newsletter Gesprachspartikeln g 2 & 8,9 metrisch
{5, absolut angemessen}
verwendet?
Wie angemessen finden Sie es, wenn ein (1, 6llig unangemessen}
8c_Partikeln_Brief numerisch 1 0 Unternehmen in einem Brief per Post Gesprachspartikeln L WIS unang 8,9 metrisch

verwendet?

{5, absolut angemessen}
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Validierregeln

Name der Validierungsregel Logischer Ausdruck

FB ja/ dann FB als nicht zutreffend

f2a_Facebookkontakt = 1 & (f4a_Duzen_FB = 8 | f5a_Ausrufe_FB = 8 | féa_Emojis_FB = 8 |
f7a_Ellipsen_FB = 8 | f8a_Partikeln_FB = 8)

NL ja/ dann NL als nicht zutreffend

f2b_Newsletterkontakt = 1 & (f4b_Duzen_Newsletter = 8 | f5b_Ausrufe_Newsletter = 8 |
f6b_Emojis_Newsletter = 8 | f7b_Ellipsen_Newsletter = 8 | f8b_Partikeln_Newsletter = 8)

Kontakt bejaht
-> Angaben
vorhanden

Brief ja / dann Brief als nicht zutreffend

f2c_Briefkontakt = 1 & (f4c_Duzen_Brief = 8 | f5c_Ausrufe_Brief = 8 | féc_Emojis_Brief = 8 |
f7c_Ellipsen_Brief = 8 | f8c_Partikeln_Brief = 8)

f2a_Facebookkontakt = 2 & (f4a_Duzen_FB =1 |f4a_Duzen_FB =2 | f4a_Duzen_FB =3 |
f4a_Duzen_FB = 4 | f4a_Duzen_FB =5 | f5a_Ausrufe_FB = 1 | f5a_Ausrufe_FB = 2 |
f5a_Ausrufe_FB = 3 | f5a_Ausrufe_FB = 4 | f5a_Ausrufe_FB =5 | f6a_Emojis_FB =1 |

FB nein / dann Angaben fir FB f6éa_Emojis_FB = 2 | féa_Emojis_FB = 3 | féa_Emojis_FB = 4 | féa_Emojis_FB =5 |
f7a_Ellipsen_FB = 1 | f7a_Ellipsen_FB = 2 | f7a_Ellipsen_FB = 3 | f7a_Ellipsen_FB = 4 |
f7a_Ellipsen_FB =5 | f8a_Partikeln_FB = 1 | f8a_Partikeln_FB = 2 | f8a_Partikeln_FB = 3 |
f8a_Partikeln_FB = 4 | f8a_Partikeln_FB = 5)

f2b_Newsletterkontakt = 2 & (f4b_Duzen_Newsletter = 1 | f4b_Duzen_Newsletter = 2 |
f4b_Duzen_Newsletter = 3 | f4b_Duzen_Newsletter = 4 | f4b_Duzen_Newsletter = 5 |
f5b_Ausrufe_Newsletter = 1 | f5b_Ausrufe_Newsletter = 2 | f5b_Ausrufe_Newsletter = 3 |
f5b_Ausrufe_Newsletter = 4 | f5b_Ausrufe_Newsletter = 5 | féb_Emaojis_Newsletter = 1 |

NL nein / dann Angaben fiir NL f6b_Emojis_Newsletter = 2 | f6b_Emojis_Newsletter = 3 | féb_Emojis_Newsletter = 4 |
féb_Emojis_Newsletter = 5 | f7b_Ellipsen_Newsletter = 1 | f7b_Ellipsen_Newsletter = 2 |
f7b_Ellipsen_Newsletter = 3 | f7b_Ellipsen_Newsletter = 4 | f7b_Ellipsen_Newsletter = 5 |
f8b_Partikeln_Newsletter = 1 | f8b_Partikeln_Newsletter = 2 | f8b_Partikeln_Newsletter = 3 |
f8b_Partikeln_Newsletter = 4 | f8b_Partikeln_Newsletter = 5)

Kontakt verneint -> keine Angaben vorhanden

f2c_Briefkontakt = 2 & (f4c_Duzen_Brief = 1 | f4c_Duzen_Brief = 2 | f4c_Duzen_Brief = 3 |
f4c_Duzen_Brief = 4 | fAc_Duzen_Brief = 5 | f5c_Ausrufe_Brief = 1 | fsc_Ausrufe_Brief = 2 |
f5¢c_Ausrufe_Brief = 3 | f5c_Ausrufe_Brief = 4 | f5¢c_Ausrufe_Brief = 5 | féc_Emojis_Brief = 1 |
Brief nein / dann Angaben fiir Brief f6c_Emojis_Brief = 2 | féc_Emojis_Brief = 3 | féc_Emojis_Brief = 4 | féc_Emojis_Brief = 5 |
f7c_Ellipsen_Brief = 1 | f7c_Ellipsen_Brief = 2 | f7c_Ellipsen_Brief = 3 | f7c_Ellipsen_Brief = 4 |
f7c_Ellipsen_Brief = 5 | f8c_Partikeln_Brief = 1 | f8c_Partikeln_Brief = 2 | f8c_Partikeln_Brief = 3 |
f8c_Partikeln_Brief = 4 | f8c_Partikeln_Brief = 5)

, Quotenplanl_validieren k_kategorie = 1 & (flbkat ~= 1 | flc_Geschlecht ~= 1)
s 2 Quotenplan2_validieren k_kategorie = 2 & (flbkat ~= 1 | flc_Geschlecht ~= 2)
E- _g Quotenplan3_validieren k_kategorie = 3 & (flbkat ~= 2 | flc_Geschlecht ~= 1)
.g 5 Quotenplan4_validieren k_kategorie = 4 & (flbkat ~= 2 | flc_Geschlecht ~= 2)
8 .g Quotenplan5_validieren k_kategorie = 5 & (flbkat ~= 3 | flc_Geschlecht ~= 1)
Quotenplan6_validieren k_kategorie = 6 & (flbkat ~= 3 | flc_Geschlecht ~= 2)
Indexbildung
Index aus Variablen:
f3a_Duzen_eig f4a_Duzen_FB
f3b_Ausrufe_eig f5a_Ausrufe_FB
i3_eig f3c_Emojis_eig ia_Facebook féa_Emojis_FB

f3d_Ellipsen_eig
f3e_Partikeln eig

f7a_Ellipsen_FB
f8a_Partikeln_FB

fda_Duzen_FB
i4_Duzen fAb_Duzen_Newsletter
f4c_Duzen_Brief

ib_Newsletter

f4b_Duzen_Newsletter
f5b_Ausrufe_Newsletter
féb_Emaojis_Newsletter
f7b_Ellipsen_Newsletter
f8b_Partikeln_Newsletter

f5a_Ausrufe_FB

f4c_Duzen_Brief
f5¢c_Ausrufe_Brief

f8a_Partikeln_FB
i8_Partikeln f8b_Partikeln_Newsletter
f8c_Partikeln_Brief

i5_Ausrufe f5b_Ausrufe_Newsletter ic_Brief féc_Emojis_Brief
f5¢_Ausrufe_Brief f7c_Ellipsen_Brief
f8c_Partikeln_Brief
féa_Emojis_FB f4a_Duzen_FB
i6_Emojis féb_Emojis_Newsletter f4b_Duzen_Newsletter
féc_Emojis_Brief f4c_Duzen_Brief
f7a_Ellipsen_FB f5a_Ausrufe_FB
i7_Ellipsen f7b_Ellipsen_Newsletter f5b_Ausrufe_Newsletter
f7c_Ellipsen_Brief f5¢_Ausrufe_Brief
féa_Emojis_FB
iges féb_Emaojis_Newsletter

féc_Emojis_Brief
f7a_Ellipsen_FB
f7b_Ellipsen_Newsletter
f7c_Ellipsen_Brief
f8a_Partikeln_FB
f8b_Partikeln_Newsletter
f8c_Partikeln_Brief
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Fragebogen

Fragebogen-
nummer:

Umfrage zur Kommunikation von Unternehmen

Masterarbeit von Janina Hofmann (E-Mail: mk161519@fhstp.ac.at) an der FH St. Polten

1. Zu lhrer Person

a. Haben Sie zur Zeit einen Wohnsitz in Niederésterreich? [ Ja

b. Alter:

(] Nein

¢. Geschlecht: [_] weiblich [ ] mannlich

2. Haben Sie schon einmal folgende Kommunikationsformen

von einem Unternehmen gelesen?

a. Facebook-Posting
b. E-Mail-Newsletter
c. Brief per Post

[]Ja [] Nein
[]Ja [] Nein
[JJa [] Nein

Unternehmen: gemeinniitzige Organisationen sind mitgemeint
Facebook-Posting: vom Unternehmen veréffentlichter Beitrag auf Facebook
E-Mail-Newsletter: vom Unternehmen verschickte E-Mail

an einen groBeren Abonnentenkreis, meist Infos oder Werbung

Brief per Post: vom Unternehmen mit der Post verschickter Brief der in identischer
Ausfiihrung an einen groBeren Empfangerkreis gesendet wird, z.B. Werbebrief

3. Wie hédufig verwenden Sie diese sprachlichen Merkmale
in der privaten schriftlichen Kommunikation? (z.8. WhatsApp, E-Mails, Briefe)

Bitte geben Sie jeweils auf einer Skala von “1 - gar nicht” bis 5 - sehr haufig” an, wie haufig
Sie das entsprechende Merkmal in lhrer privaten schriftlichen Kommunikation verwenden.

a. Duzen

b. Ausrufe

c. Emojis

d. Ellipsen

(unvollstandige Satze)

e. Gesprachspartikeln

(Zwischenworter ohne
wesentliche Aussage)

S
& &
1 2 3 4 5
O O0O000
& @@
1 2 3 4 5
OO00O000
©
«é‘\& «‘@)
$ &
1 2 3 4 5
OO00O00
(\\é{\ @\%@
1 2 3 4 5
OO000
©
\\.\\(v;\ «‘@0
$ &
1 2 3 4 5
OO0000

Beispiele fiir das Duzen:

Wir sind stolz auf euch”

Worauf freust du dich am meisten?”

.Mehr Informationen zum Thema Grillen findest du hier:"

Beispiele fiir Ausrufe:

Diese Hauser sind ein Traum!”
,Mh!, "Aah!"

,Ein bisschen Spa3 muss sein!”

Beispiele fiir Emojis:

.Gleich zwei Filialersffnungen gab es heute zu feiern. &
.Die beliebte Palette ist wieder da. @@ 2"

Weil sich auch Superhelden - tber Geschenke freuen,

gibt's zum Vatertag 20 Mannerpakete 3 zu gewinnen. ="

Beispiele fir Ellipsen:

L,Eincremen nicht vergessen”

.Gleich mitmachen unter .."
,Schlésserrundreise durchs traumhafte Irland!

Beispiele fiir Gesprachspartikeln:
,Bewirb dich doch jetzt gleich”

JAlso seid mal lieber schnell!

.Das ist auch immer einfach vorzubereiten!

154



Bitte schatzen Sie ein, fur wie angemessen Sie das entsprechende Merkmal halten auf einer Skala
von “1 - véllig unangemessen” bis "5 - absolut angemessen”. Gemeint ist Ihr subjektives Gefiihl,
also das, was Sie aus lhrer ganz personlichen Sicht als angemessen empfinden.

Falls Sie bei Frage 2 angegeben haben, dass Sie die entsprechende Kommunikationsform
noch nie gelesen haben, kreuzen Sie bitte “trifft nicht zu" an.

4. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen
Sie in folgenden Kommunikationsformen duzt?

5 I >
& & A4
& S & 2
N7 ¥ &
L& PN &
& &

Beispiele fiir das Duzen:
Wir sind stolz auf euch” bl )
Worauf freust du dich am meisten?” a. Facebook-Posting

00000 O
Mehr Informationen zum b. E-Mail-Newsletter oot L]
OO0t ]

Thema Grillen findest du hier:” c. Brief per Post
5. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen & - &
in folgenden Kommunikationsformen Ausrufe verwendet? O D& &
L& P &
&

Beispiele fiir Ausrufe: Facebook-Posti
.Diese Hauser sind ein Traum!” i

miu[ululn
JMh! Aghl b. E-Mail-Newsletter HINININ
oo

,Ein bisschen SpaB muss sein!” c. Brief per Post

||

6. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen & & »

in folgenden Kommunikationsformen Emojis verwendet? ,O\-\\%&‘\ S &
L q}?b(\& \\&\

Beispiele fiir Emojis: ) L. 2.5, 4.5

.Gleich zwei Filialeréffnungen gab es a. Facebook-Posting pogog 0

heute zu feiern. & b. E-Mail-Newsletter HIEIEIEIE L]

,Die beliebte Palette ist wieder da. %% ©“ c. Brief per Post oot []

Weil sich auch Superhelden = tiber
Geschenke freuen, gibt's zum Vatertag
20 Mannerpakete £ zu gewinnen. <€ ”

&
& o <
: ’ ; z O O &
7. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen R %\o%f &8
N $

in folgenden Kommunikationsformen

3 e = 5
Ellipsen (unvollstandige Satze) verwendet? a. Facebook-Posting

>
1 2 3 4 5
oogon U
Beispiele fiir Ellipsen: b. E-Mail-Newsletter g L]
LEincremen nicht vergessen” c. Brief per Post poodd (]
/Gleich mitmachen unter .."

,Schlésserrundreise durchs traumhafte Irland!

8. Wie angemessen finden Sie es, wenn ein Unternehmen & EN i
in folgenden Kommunikationsformen Gesprachspartikeln o8 S &
(Zwischenworter ohne wesentliche Aussage) verwendet? S S &

1 2 3 4 5
Beispiele fiir Gesprichspartikeln: a. Facebook-Posting ogdotl L]
,,Bewirb‘dich dqchjetzt gleich” b. E-Mail-Newsletter oo L]
JAlso seid mal lieber schnell! . Brief per Post OO0 ]

.Das ist auch immer einfach vorzubereiten.”
Vielen Dank!
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Anhang D: E-Mail von Martin Dunk

Janina Hofmann

Von: dunkl <martin.dunkl@dunkl.com>

Gesendet: Sonntag, 8. April 2018 10:07

An: Janina Hofmann

Cc: Manfred Glauninger

Betreff: Re: Masterarbeit zum Thema “informelle Sprache in der
Unternehmenskommunikation”

Anlagen: Quellenverzeichnis Dunkl Corporate Code.pdf; Unbenannte Anlage
00076.html

Kennzeichnungsstatus: Gekennzeichnet

Hallo Frau Hofmann,

vielen Dank fiir die aussfiihrliche Beschreibung Ihrer Masterarbeit. Ich finde das Thema sehr spannend und
bin schon neugierig auf das Ergebnis — Das kénnnten wir dann bei einem Round Table Sprache vorstellen!

Thre Fragestelleung ist in meiner praktischen Beratungstitigkeiten (Schreibwerkstitten in Unternehmen)
sehr relevant. Die Mitarbeitenden sind verunsichert. wann sie z.B. in social media duzen diirfen oder
~miissen”. Auch interne Mails an Vorgesetzte bieten immer Anlass zur Diskussion.

Germe mochte ich Sie im Rahmen meiner Moglichkeiten unterstiitzen. Leider habe ich personlich keine
linguistischen Quellen zum Thema formelle/informelle Sprache gelesen. ich leite Thre Frage Cc weiter an
meinen linguistischen Fachberater, Dr. Glauninger. Hoffentlich kann er Thnen Literaturtipps geben. Auch
fiir eine Expertenbefragung stiinde ich zur Verfiigung.

Hier schicke ich Thnen auch meiner Quellenliste aus dem Buch ,,Corporate Code™.
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