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Einleitung

Der Einfluss des Englischen ist im vergangenen Jahrhundert weltweit stark gewachsen. Die
Grinde dafir sind u. a. die wirtschaftliche und politische Stellung GroRbritanniens und der
USA, die britische Kolonisation sowie die Verlagerung des Kunst-, Wissenschafts-, und
Technologiezentrums in die Vereinigten Staaten. Dadurch ist die englische Sprache inzwi-
schen zu einer globalen Lingua franca geworden, sie dient als eine internationale Wissen-
schafts- und Handelssprache und als ein universelles Kommunikationsmittel auf der ganzen
Welt (Ladi 2007). In Europa zahlt Deutschland zu den L&ndern mit einem starken anglo-
amerikanischen Einfluss, der nicht zuletzt in der Sprache, deutlich zu beobachten ist. Die
ersten Entlehnungen aus dem Englischen, wie z. B. Geist oder heilig, deren fremdsprachli-
chen Ursprung wir heute nur noch kaum wahrnehmen, stammen bereits aus der althochdeut-
schen Epoche und aus dem spéten 16. und 17. sowie aus dem 18. Jhd. (Moeller-Schina 1969).
Zahlreiche der heute gebrauchlichen Anglizismen wurden in der Nachkriegszeit entlehnt, in
der durch die britischen und amerikanischen Besatzungsméachte Worter wie fair, job, city,
news, publicity Gbernommen wurden (vgl. Jung 1995: 248). Eine weitere Welle der Uber-
nahme von englischen Woartern ins Deutsche erleben wir seit wenigen Jahrzehnten, seit der
Erfindung des Personal Computers, des Internets und der damit verbundenen rasanten Ent-
wicklung der IT- und Technologiebranche. Neben den historischen Ereignissen wird die In-
tegration der englischen Worter in der deutschen Sprache auch Dank der liberalen Sprach-
politik in der Bundesrepublik sowie der genetischen Verwandtschaft der beiden Sprachen

begunstigt.

Anglizismen sind heutzutage allgegenwartig. Sie sind nahezu in allen Lebensbereichen,
Wissenschaftsfeldern und Geschaftsbranchen vertreten. Seit einigen Jahren tendieren Unter-
nehmen und Organisationen dazu, auch Berufsbezeichnungen auf Englisch anzugeben,
u. a. damit sie sich fur potentielle Bewerberinnen und Bewerber angeblich attraktiver anho-
ren. So wurde z. B. ein Hausmeister in einen Facility Manager und ein Verkaufsleiter in
einen Sales Manager umbenannt. Doch wie finden die potentiellen Bewerberinnen und Be-
werber die Anglizismen wirklich? Wird die intendierte Wirkung von erhohter Attraktivitat
tatsachlich erreicht? In einer Studie des Bundesinstituts fiir Berufsbildung haben von tber
4.000 befragten Jugendlichen nur sehr wenige angegeben, dass sie englische Berufsbezeich-
nungen attraktiver finden als die deutschen. AulRerdem gibt ein Teil von ihnen an, sich nicht

n&her mit einem Beruf beschaftigen zu wollen, wenn sie dessen Bezeichnung nicht verstehen



Anglizismen in Stellenanzeigen

(vgl. Ulrich et al. 2006: 6f.). Aus dem beruflichen Kontext gibt es laut der fiir die vorliegende
Arbeit durchgefiihrten Recherche, nur noch wenige dhnliche Studien, der Fokus der Angli-
zismenforschung liegt auf der Werbesprache. Hier wurden bereits diverse Untersuchungen
zum Verstandnis, Akzeptanz und Wirkung von Anglizismen durchgefiihrt (z. B. Fink 1977;
Gawlitta 2000, Endmark 2006; 2009; 2016). Aufgrund des Mangels an ahnlichen Studien
soll mittels dieser Arbeit diese Facette der Anglizismenwahrnehmung grindlicher unter-

sucht werden.

In einer Analyse von im Internet verfligbaren Stellenausschreibungen wurde festgestellt,
dass nicht nur die Berufsbezeichnungen hdufig auf Englisch benannt sind, sondern auch der
gesamte Text der Stellenausschreibungen zahlreiche Anglizismen enthélt. Dazu gehéren bei-
spielsweise Ausdriicke wie Office, Teamspirit, Events, Hands-on (Mentalitit), Company etc.
Dabei stellte sich heraus, dass insbesondere Startups, also junge, noch nicht etablierte Un-
ternehmen, vermehrt solche englischen Worter verwenden. Ahnliche Beobachtungen besta-
tigt auch eine von Altleitner (2007) beschriebene Analyse aus dem Jahr 2005, in deren Rah-
men 130 kurze und 23 grolRformatige, in der Stiddeutschen Zeitung vertffentlichte Stellen-
anzeigen, untersucht wurden. Die Auswertung zeigte, dass insgesamt 47 der 153 Annoncen
einen oder mehrere Anglizismen enthielten. Innerhalb der 130 kurzen Anzeigen wurden 26
verschiedene Anglizismen, darunter hdufig das Wort Team und seine Zusammensetzungen
wie teamfahig, Teamgeist, Teamleitung etc. und weitere Worter wie City, Entertainment,
Family, Investment, Office, Outsourcing, Shop etc. gezéhlt, in den grol3formatigen Anzeigen
wurden 56 Anglizismen gefunden (Altleitner 2007: 128).

Die von Altleitner (2007) beschriebenen Ergebnisse sowie die Ergebnisse der fir die vorlie-
gende Arbeit durchgefuhrten Recherche zeigen, dass Anglizismen in Stellenausschreibun-
gen eindeutig prasent sind, doch es stellt sich die Frage, welche Wirkung sie auf potentiellen
Bewerberinnen und Bewerber ausiiben? Das Ziel dieser Arbeit ist deshalb zu untersuchen,
ob das Vorhandensein von englischen Wartern in Stellenanzeigen als attraktiver empfunden
wird, als Stellenanzeigen, die ausschlieBlich auf Deutsch verfasst sind. Fiir den Zweck dieses
Vorhabens wurde ein Fragebogen entworfen, fur den Sétze aus realen Stellenanzeigen von
deutschen Startups ausgewahlt wurden. Diese sollten anschlieBend von befragten Personen
in Bezug auf ihre Attraktivitat auf einer Skala bewertet werden. Da eine vergleichbare Un-
tersuchung bislang nicht bekannt ist, ist es das VVorhaben dieser Arbeit, einen Beitrag zur

Anglizismenforschung auf einem neuen Feld, der Stellenanzeigen von Startups, zu leisten.
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Die Wichtigkeit einer solchen Untersuchung ist vor allem darin begriindet, dass Startups
vorwiegend aufgrund ihrer hohen Innovationskraft und Agilitat einen zunehmend bedeutsa-
men Zweig der Wirtschaft und nicht zuletzt einen wichtigen Arbeitgeber darstellen. Erfolg-
reiche Startups sind ebenfalls durch ihr schnelles 6konomisches Wachstum und dem damit
verbundenen Personalanstieg gekennzeichnet, was die statistischen Daten des Deutschen
Startup Monitors bestétigen. Diese zeigen, dass 2019 durchschnittlich 2,4 Personen mehr in
Startups eingestellt wurden als zwei Jahre zuvor. Dies entspricht einem Zuwachs von 22%
(Kollmann et al. 2019: 29)%. Auch die Umsitze der Startups sind im Vergleich zum Vorjahr
in nahezu allen definierten Umsatzhohen gestiegen. Besonders auffallig ist der Anstieg um
4,4% bei Umséatzen zwischen 500.000 und 2 Mio. (Kollmann et al. 2019: 45). Die Prognosen
sehen fur die deutschen Startups auBerdem ein stetiges Wachstum vor, was fir die hohe

Relevanz der Startups in der Okonomie spricht.

Die genannten Daten machen es deutlich, dass erfolgreiche Startups friher oder spéater Per-
sonal suchen mussen. Bei der Personalsuche stellt eine Stellenanzeige hdufig den ersten
Kontakt mit dem potentiellen Arbeitgeber dar, weshalb ihre Formulierung essenziell ist, um
die moglichst besten Mitarbeiter(innen) zu gewinnen. Die vorliegende Arbeit tragt zu der
Erkenntnis bei, ob sich potentielle Bewerberinnen und Bewerber durch vermehrten Ge-
brauch von Anglizismen in Stellenanzeigen angesprochen fiihlen, oder ob das Gegenteil der
Fall ist. Damit kann den jungen Unternehmen ein wichtiger Anhaltspunkt bei der Formulie-

rung von Stellenausschreibungen geboten werden.

Wie oben erwahnt, soll die Frage nach der Attraktivitat von Anglizismen in Stellenanzeigen
im Rahmen dieser Arbeit mit Hilfe einer Umfrage beantwortet werden. Die Durchfiihrung
der Umfrage sowie der Aufbau des dafiir entwickelten Fragebogens werden im zweiten Teil
der Arbeit beschrieben, der erste Teil der Arbeit ist der Theorie gewidmet. Im theoretischen
Teil wird zunéchst auf die Griinde und Ursachen fiir die haufige Entlehnung von englischen
Wortern ins Deutsche néher eingegangen. Auch der fir diese Arbeit zentrale Begriff Angli-
zismus wird konkretisiert. Des Weiteren werden verschiedene Methoden zur Ermittlung von
Spracheinstellungen, wie die Matched-guise Methode, Speech Dialect Attitudinal Scale,
Speech Evaluation Instrument und AToL-Scale anhand von durchgefiihrten Studien be-

schrieben, die maBRgeblich fir die Entwicklung des eigenen Fragebogens waren. SchlieRlich

! Der Deutsche Startup Monitor (DSM) ist die umfassendste Studie zum deutschen Startup-Okosystem. Im
Jahr 2019 wurden in deren Rahmen Daten von 1.933 deutschen Startups statistisch ausgewertet. Diese umfas-
sen 24.050 Mitarbeiter(innen) und 4.707 Griinder(innen) (Kollmann et al. 2019).
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wird im Theorieteil der aktuelle Forschungsstand zu dem Thema ,Einstellungen zu Angli-

zismen* erlautert.

Der zweite, empirische Teil, ist der hier durchgefiihrten Befragung gewidmet. Hier wird die
Internet-Recherche von Stellenanzeigen erlautert, aus welchen anschlieBend Satze fir den
Fragebogen ausgewéhlt wurden. Die Entwicklung des Fragebogens, die untersuchten Krite-
rien sowie die Durchfiihrung der Befragung und die Zusammensetzung der Stichprobe wer-
den ausfiihrlich beschrieben. Danach werden Ergebnisse der Datenanalyse vorgestellt, aus-

gewertet und diskutiert.
1. Einfliisse des Englischen auf die deutsche Sprache

Im offentlichen Diskurs wird haufig angenommen, dass der Einfluss des Englischen in der
deutschen Sprache erst seit wenigen Jahrzehnten vermehrt zu verzeichnen ist. Haufig wird
die Zunahme der englischen Worter im Wortschatz des Deutschen zum Anlass fir kritische
Auseinandersetzungen iiber den ,,Verfall* und die ,,Verenglischung* der deutschen Sprache
genommen (z. B. Das Handelsblatt 2011; Schmitz 2017). Auch wenn die Anzahl der Angli-
zismen in den letzten Jahren deutlich zugenommen hat, zeigt die Abbildung von Kettemann
(Abb. 1), dass wir bereits seit dem 16./17. Jhd. einen konstanten Anstieg der englischen Wor-

ter im Deutschen verzeichnen.

1900

Abb. 1: Die Anzahl von Anglizismen im Deutschen 1500 — 2000 (Kettemann 2004: 62)

In dieser Zeit wurden einige Worter aus der Politik und Poesie, wie z. B. Parlament oder
Schopfung (vgl. Moeller-Schina 1969: 147) aus dem Englischen entlehnt, die heutzutage
kaum noch als fremd wahrgenommen werden. Heute bewegt sich die Anzahl der Worter mit
englischer Abstammung im allgemeinen deutschen Wortschatz quellenabhéngig zwischen
3.500 und 5.000 (vgl. Kettemann 2004: 61).

Dabei bildet die Wortentlehnung aus fremden Sprachen neben Wortbildung, Bedeutungs-
wandel und Wortschépfung eine wichtige Mdglichkeit des Wortschatzwandels und damit
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bedeutet sie fur eine Sprache einen Zuwachs an neuen Ausdriicken. Die Entlehnung gilt laut
Moser als eine Ausprégung der Sprachtkonomie (vgl. Moser 1971: 99), daes z. T. einfacher
ist, bestehende Begriffe zu Gbernehmen, statt neue zu bilden. Fir die Wortentlehnungen aus
fremden Sprachen gibt es universelle Griinde, die mitunter auch auf die englisch-deutsche
Beziehung zutreffen. Dazu gehort primér die Notwendigkeit, neue Dinge und Sachverhalte
zu benennen. Zu weiteren Griinden gehdrt die politische, militarische, wirtschaftliche oder
sonstige Uberlegenheit einer Kultur, Prestigegriinde, der Sprachkontakt, die Notwendigkeit
einen Ausdruck zu prazisieren etc. (vgl. Kupper 2007: 82). Dartiber hinaus gibt es jedoch
spezifische Ursachen fur Entlehnungen aus dem Englischen, die Schelper (1995) in aufer-
und innersprachliche Faktoren unterteilt. Die aullersprachlichen Faktoren bezeichnen die
(sprach-)geschichtlichen, politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und psychosozia-
len Einflusse. Die innersprachlichen Faktoren beziehen sich auf die linguistischen Struktu-
ren. Im Folgenden werden die Wichtigsten davon naher erlautert. Dabei sollte vor allem auf
die Faktoren eingegangen werden, die insbesondere das Deutsche beeinflussen, wobei an-
gemerkt werden muss, dass es sich bei der ,,Anglisierung* um ein globales Phidnomen han-
delt. Demnach wirkt sich die englische Sprache nicht nur auf das Deutsche, sondern gleich-
zeitig auf zahlreiche weitere Sprachen aus. Des Weiteren Uberwiegt in der Literatur die Mei-
nung, dass die Ubernahme von Anglizismen priméar durch die auRersprachlichen Faktoren
zustande kommt, die innersprachlichen Faktoren stellen lediglich einen sekundéren Entleh-
nungsgrund dar (vgl. Schelper 1995: 123). Im Folgenden soll auf die auf3er- und innersprach-

lichen Faktoren naher eingegangen werden.
1.1 AuBersprachliche Faktoren

Die globale Ausbreitung der englischen Sprache begann mit dem Kolonialismus Grof3bri-
tanniens im 17., 18. und 19. Jhd., der fast alle Kontinente erreichte. Spater im 19. Jhd., im
Zuge der Industriellen Revolution und der Erfindung und des Ausbaus der Eisenbahn wurde
die politische und wirtschaftliche Macht allmahlich in die englischsprachigen USA verla-
gert, was schlieflich im Zweiten Weltkrieg zur Entwicklung der Vereinigten Staaten als
Weltmacht fiihrte. Nach 1945 kam es in Deutschland durch die US-amerikanische (und bri-
tische) Besatzung zur bedeutsamen Konfrontation mit der englischen Sprache. Aullerdem
beteiligten sich die US-Amerikaner mal3geblich am Wiederaufbau Deutschlands, was weit-
gehend zu einer positiven Wahrnehmung der US-amerikanischen Kultur in der deutschen

Gesellschaft fiihrte. Spatestens seit dem 20. Jhd. wurden die modernen US-amerikanischen



Anglizismen in Stellenanzeigen

Pionierleistungen der Industrie- und Konsumgesellschaft ibernommen, wodurch zusétzlich
Werte wie Freiheit, Fortschritt, Emanzipation, Erfolg, Effizienz, Macht, Reichtum, Moder-
nitat, Jugendlichkeit etc. mit der amerikanischen Kultur assoziiert wurden (vgl. Kupper
2007: 60f.; Schelper 1995: 117f.). Die positive Einstellung zur englischen Sprache zeigte
sich sogar dahingehend, dass im Deutschen Pseudoanglizismen, d. h. englisch klingende Be-
griffe gebildet wurden, wie z. B. Oldtimer, Handy oder Beamer, die im Englischen nicht
vorkommen bzw. eine andere Bedeutung haben. Die oben erwéhnten Prestigegrinde schei-
nen auch eine herausragende Rolle bei der Entlehnung von englischen Ausdriicken zu spie-
len, denn hdufig werden englische Worter ins Deutsche Gibernommen, obwohl deutsche Sy-
nonyme vorhanden sind. In diesem Fall schreibt laut Kupper der Sprecher dem englischen
Wort, etwa aus den genannten Prestigegriinden, offenbar einen Mehrwert bzw. eine Funktion

zu, die mit dem deutschen Aquivalent nicht erfiillt werden kann (vgl. Kupper 2007: 85).

Im 20. Jhd. wurde die Bedeutung der USA weltweit immer groRer. In diesem Zeitraum kann
man von einer Verlagerung der Mode-, Kunst- Wissenschafts- und Technologiezentren in
die Vereinigten Staaten sprechen. Dadurch wurde der Fluss des Kulturaustauschs zwischen
Amerika und Europa umgekehrt, zudem erlangten die USA eine fiihrende Rolle in der Welt-
literatur, populdrer Musik und, dank der hochqualitativen Unterhaltungs- und Werbetechnik,
in der Film- und TV-Produktion (vgl. Kupper 2007: 60f.; Schelper 1995: 117f.). Neben den
politischen, wirtschaftlichen und kulturellen Einflussfaktoren ist zusatzlich der bildungs-
sprachliche Aspekt des Englischen zu erwahnen. Laut statistischen Angaben, sprechen ca.
402 Mio. Menschen Englisch als Muttersprache (L&nderdaten), dariiber hinaus hat Englisch
in ca. 70 Landern der Welt einen Zweitsprachenstatus (vgl. Crystal 2003: 60f.). In den meis-
ten Landern der Welt wird Englisch als erste Fremdsprache an Schulen gelehrt. Damit wird
die Anzahl der Sprecher quellenabhéngig auf 1-2 Mrd. geschatzt (vgl. Crystal 2003: 61).
Englisch wird als offizielle Sprache in internationalen Organisationen und Kongressen ver-
wendet und gilt als eine weltweite Wissenschafts- und Handelssprache und als ein univer-
selles Kommunikationsmittel, weshalb heutzutage von Englisch als einer Lingua franca ge-
sprochen wird (Lidi 2007).

Der Einfluss des Englischen auf das Deutsche sowie auf weitere Sprachen der Welt hangt
heutzutage mafgeblich mit den wirtschaftlichen Entwicklungen der USA zusammen. In
Zentren der IT- und Hightech-Industrie, wie z. B. in Silicon Valley sind zahlreiche Spitzen-

unternehmen mit weltweiter Bedeutung entstanden. Groltkonzerne wie Apple, Google,
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Facebook, ebay, Amazon etc. geben die Richtung flr alle anderen Firmen vor und setzten
Trends in der gesamten Welt, die sich schlielich auch auf Startups auswirken. Vor allem
junge, aber immer haufiger auch etablierte Unternehmen, lassen sich von den Unterneh-
menskulturen und Geschaftsmodellen der amerikanischen Konzerne inspirieren. Durch die-
sen Einfluss werden von den Startups auch zahlreiche englischen Worter aus der IT, PR,
dem Marketing und vielen weiteren Bereichen tibernommen. Begunstigt wird die Verbrei-
tung des Englischen auBerdem auch durch die Beschleunigung der weltweiten Informations-
verbreitung und der Zunahme des Gebrauchs von globalen Kommunikationsmitteln und so-
zialen Netzwerken. Der Einfluss der USA zeigt sich somit in nahezu allen Lebensbereichen
und nicht zuletzt auch im Sprachgebrauch, der durch haufige Verwendung von Anglizismen
gekennzeichnet ist. Neben den auBersprachlichen Faktoren wird die Ubernahme englischer

Ausdriicke zusatzlich durch die innersprachlichen Faktoren begunstigt.
1.2 Innersprachliche Faktoren

Die innersprachlichen Faktoren beziehen sich auf die sprachlichen Strukturen und Gegeben-
heiten per se, welche die Ubernahme von englischen Wortern begiinstigen. Dabei werden
auch hier Faktoren beschrieben, die besonders auf das Deutsche zutreffen, anderenfalls aber
auch Eigenschaften der englischen Sprache, die eine Entlehnung in einer Vielzahl von Spra-
chen ermdglichen. Als erste Gemeinsamkeit zwischen dem Deutschen und dem Englischen
ist die etymologische Verwandtschaft der beiden Sprachen zu nennen, dank der das Deut-
sche und das Englische tiber &hnliche Buchstaben- und Phonemkombinationen verfigen,
durch die der Entlehnungsprozess erleichtert wird. Zu den wortformalen Faktoren z&hlt die
Tendenz zur Kirze, die den beiden Sprachen gemeinsam ist. Das Deutsche integriert gerne
englische Worter, sofern sie kurz und damit pragnant und treffend sind (vgl. Kupper 2007:
28). Fur viele Menschen horen sich englische Ausdriicke oft griffiger und exakter an, wéh-
rend im Deutschen h&ufig fur das gleiche Ding oder den Sachverhalt eine langere Umschrei-
bung notwendig ist. Die Tendenz zur Kirze zeigt sich auch in der Syntax durch die haufige
Verwendung von kondensierten syntaktischen Strukturen, wie z. B. He was listening to the
radio, while cleaning the kitchen. Zu weiteren Faktoren gehort die relativ leichte englische
Grammatik, die im Vergleich zu anderen Sprachen schnell erlernt werden kann. Dies ist vor
allem dem geschuldet, dass das Englische die meisten urspriinglichen indogermanischen
Grammatikkategorien wie Kasus, Genus und komplexe Konjugation verloren hat. Auler-

dem wurde die Anrede auf eine einzige Form you reduziert. Des Weiteren werden in der

10
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englischen Umgangssprache im Vergleich zum Deutschen oder Franzdsischen viel weniger
Worter verwendet, auch wenn das Englische woméglich den umfangreichsten Wortschatz
besitzt. Es ist deshalb mdglich, mit einem geringen Repertoire an Verben (put, take, have,
go, get, keep, let, be, do, may, will etc.) vieles auszudriicken, was das Lernen der Sprache
zusétzlich erleichtert (vgl. Kupper 2007: 61f.). Kupper nennt zusatzlich auch den Klang und
den Mischsprachencharakter des Englischen als wichtige Einflussfaktoren, denn Englisch
verwendet Wortschétze romanischen, griechischen und germanischen Ursprungs, was sie

flir eine groRe Anzahl an Sprechern zuganglich macht (vgl. Kupper 2007: 62).

1.3 Fremdwort und Lehnwort

Durch die beschriebenen Einflusse der englischen Sprache entstehen in einer Nehmerspra-
che, hier dem Deutschen, Fremdworter. Mit Fremdwortern geht in der Literatur oft der Ter-
minus Lehnwort einher. Grundsatzlich bezieht sich die Unterscheidung zwischen Fremdwort
und Lehnwort auf den Grad der Assimilation in der Nehmersprache. Nach Jabtonski kann
das Lehnwort wie folgt definiert werden:

Unter Lehnwdrtern werden [...] solche Worter verstanden, die aus Fremdsprachen stammen, sich aber

in der Gastsprache hinsichtlich der Lautform und/ oder Schreibweise und/ oder Flexion so eingebir-

gert haben, dal3 der Laie sie nicht mehr von den Erbwortern unterscheiden kann [...] (Jabtonski 1990:
13).

Jabtonski nennt an dieser Stelle die englischstammigen Worter Streik und Sport als Bei-
spiele. Ein Fremdwort definiert er dagegen folgendermal3en:
Worter [...], die ebenfalls aus Fremdsprachen stammen, aber sich in der Replikasprache graphisch

und/ oder lautlich und/ oder grammatisch nicht angepal3t haben, und sich noch leicht als Zuwanderer
aus der Fremde erkennen lassen (Jabtonski 1990: 13).

Diachronisch betrachtet geht das Fremdwort dem Lehnwort voraus und je haufiger es ver-
wendet wird, desto vollstandiger und schneller wird es an die Nehmersprache angepasst.
Allerdings ist der Unterschied zwischen Fremdwort und Lehnwort in der Literatur nicht voll-
standig geklart, da der Zeitpunkt der Entlehnung nicht immer auschlaggebend ist, ob ein
Wort als fremd empfunden wird oder nicht. Die 0. g. Worter Streik und Sport wurden erst
im 19. Jhd. entlehnt, haben sich jedoch an die deutsche Sprache bereits vollstandig angegli-
chen. Das Wort Bibliothek dagegen existiert bereits seit dem 16. Jhd. im Deutschen, es be-
hielt jedoch bis heute seinen fremdsprachlichen Charakter (vgl. Jabtonski 1990: 13).
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Neben der diachronen nennt Jabtonski auch die synchrone Betrachtungsweise. Demnach be-
zeichnet ein Fremdwort ,, die Fille, in denen einzelne Sprachteilhaber ein Wort oder ein
Zitat verwenden, wobei sie beim Gesprachspartner oder Leser die Kenntnis dieser fremden
Sprache voraussetzen *“ (Jabtonski 1990: 14). Lehnworter sind dagegen ,, alle Worter fremd-
sprachlicher Herkunft, die mindestens in einer groReren Gruppe von Sprachteilhabern zum
iiblichen Wortschatz gehoren ™ (Polenz 1979: 23).

1.4 Anglizismus

Eng zusammenhangend mit den Termini Fremd- und Lehnwort ist auch der Terminus Ang-
lizismus. Ahnlich wie die ersteren Termini, wird auch Anglizismus in der Literatur nicht
immer einheitlich verwendet. Da er einen zentralen Begriff der hier behandelten Thematik
darstellt, wird im Folgenden eine fur die vorliegende Arbeit relevante Definition aufgestelit.
Anglizismen sind Entlehnungen aus der englischen Sprache, wobei sie ihren Ursprung so-
wohl in der britischen (Britizismen), als auch in der US-amerikanischen (Amerikanismen)
sowie in weiteren englischsprachigen Kulturen (z. B. Irland, Kanada, Australien etc.) haben
kdnnen. Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf direkten Wortiibernahmen, d. h. Ent-
lehnungen, bei welchen sowohl die urspringliche Lautform, als auch der Inhalt entlehnt
werden. Jabtonski nennt diese Art von Ubernahme lexikalische Entlehnung (vgl. Jabtonski
1990: 10). Semantische Entlehnungen, bei welchen lediglich der Inhalt bernommen wird,
darunter Lehnbedeutung? und Lehnbildung?® sowie ihre Auspragungen Lehnschdpfung, Leh-
nlbersetzung und Lehnlbertragung werden in der vorliegenden Arbeit nicht behandelt.
Dementsprechend interessiert sich die vorliegende Arbeit auch nur fir Entlehnungen, die in
die deutsche Sprache direkt aus dem Englischen (bertragen wurden und nicht etwa aus dem
Lateinischen, Griechischen oder Franzdsischen stammende Worter, die bereits seit Jahrhun-
derten als fester Bestandteil des deutschen Wortschatzes gelten, die spater zusatzlich um
eine weitere semantische Bedeutung aus dem Englischen angereichert wurden. Dazu gehort
beispielsweise das aus dem Lateinischen stammende Verb realisieren, das bereits Mitte 17.
Jhd. im Sinne von (etwas) verwirklichen, durchfiihren im deutschen Wortschatz zu finden

ist. In jungster Zeit wurde dieses Verb zusatzlich vom englischen Verb to realize beeinflusst,

2 Lehnbedeutung ist ,, die Ubertragung einer fremden Wortbedeutung auf ein bereits in der Nehmersprache
vorhandenes Wort “ (Jabtonski 1990: 11).

3 Lehnbildung ist ,,die Nachbildung bzw. Neubildung eines fremden Wortinhalts in Lautgestalt der Repli-
kasprache; entsprechend dem Grad ihrer Formalen Abhangigkeit vom fremden Vorbild unterscheidet man
Lehnschdpfung [...] Lehnlbersetzung [...] Lehniibertragung [...]* (Jabtonski 1990: 11).
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das ihm die neue Bedeutung klar erkennen, verstehen, begreifen verliehen hat (,, realisieren *
DWDS). Zur Uberpriifung der Etymologie wird das Digitale Worterbuch der deutschen
Sprache (DWDS o. J.b) eingesetzt.

Ebenso wenig werden Scheinentlehnungen (oder Pseudoanglizismen) zur Kategorie der
Anglizismen in der vorliegenden Arbeit gezahlt. Dabei handelt es sich um ,, Entlehnung der
fremden Lautgestalt ohne den Wortinhalt* (Jabtonski 1990: 11). An manch anderen Stellen
in der Literatur gehort diese Entlehnungsform zu den Anglizismen (z. B. vgl. Kupper 2007:
77), allerdings stellen Scheinentlehnungen keine echten Wortbildungen aus dem Englischen

dar, weshalb sie fir die Zwecke dieser Arbeit ausgeschlossen werden.

Es sollte angemerkt werden, dass der Terminus ,Anglizismus‘ mit dem iibergeordneten Be-
griff ,englische Entlehnung* nicht gleichgesetzt werden soll. Englische Entlehnung kann die
Einflusse auf die Nehmersprache auf verschiedenen Ebenen bezeichnen (graphemisch, laut-
lich, morphologisch, lexikalisch, semantisch, lexikalisch-semantisch, syntaktisch und stilis-
tisch) und wird somit breiter gefasst, wahrend bei einem Anglizismus sowohl die fremden
Morpheme als auch die semantische Bedeutung (vgl. Jabtonski 1990: 15), d. h. sowohl die
Form als auch der Inhalt itbernommen werden. In Anlehnung an Jabtonski, kann ein Angli-
zismus wie folgt definiert werden:

ein sprachliches Zeichen, dessen duRere Form aus englischen Morphemen oder einer Verbindung von

englischen Morphemen und solchen der Replikasprache besteht, wobei die Bedeutung dieser Mor-
pheme in der Gastsprache und im Englischen gleich ist (Jabtonski 1990: 15).

Demnach ist ein Anglizismus nur eine von mehreren Formen von englischer Entlehnung, die
von Jabtonski primédre Entlehnung genannt wird, wahrend Einflisse auf andere sprachlichen
Ebenen als sekunddre Entlehnung bezeichnet werden (vgl. Jabtonski 1990: 15). Weiter wird
die Definition von Anglizismus so formuliert, dass dieser ,,in seiner Lautgestallt und mit
derselben Bedeutung aus dem Englischen Gibernommen wurde und keine Merkmale einer
derivierten Wortform aufweist, sondern als Basiswort aufgefasst werden kann‘ (Jabtonski
1990: 16). Bezugnehmend auf die Ausfiihrungen von Jabtonski sollte ein Anglizismus nicht
an das phonologische, graphemische oder grammatische System der Nehmersprache, hier
das Deutsche, angepasst, sondern als solcher in seiner Schrift- bzw. Lautform erkennbar
sein. An das deutsche Laut- und Schriftsystem assimilierte Anglizismen sollten in der vor-
liegenden Arbeit nicht behandelt werden. Davon ausgenommen ist die nominale Grof3schrei-
bung sowie die Genuszuweisung im Deutschen. Dementsprechend ist es unerheblich, ob

substantivische Anglizismen mit groflem oder kleinem Anfangsbuchstaben geschrieben
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werden, beide Varianten sind fiir die vorliegende Arbeit relevant. Da sich diese Arbeit primar
mit geschriebenen Texten beschéftigt, kann die Aussprache der Anglizismen nur bedingt
berucksichtigt werden. Wenn nicht anders angegeben, wird jedoch von der englischen Aus-
sprache ausgegangen. Ein Beispiel fir ein Wort, das bereits weitgehend an das deutsche
Sprachsystem angeglichen wurde, ist das Substantiv Keks [ke:ks]. Dieses Wort stammt aus
der englischen Pluralform cakes [keiks], die im 19. Jhd. ins Deutsche Gibernommen wurde
(,,Keks “ DWDS). Sowohl an der Schreibweise als auch an der Aussprache kann man be-
merken, dass dieses Wort nicht mehr als fremd empfunden wird, sondern dass es sich um
einen, an die deutsche Sprache adaptierten Begriff handelt, weshalb es in der vorliegenden
Arbeit nicht zu den Anglizismen gezéhlt wird. Demgegenuber wird das Wort office ['o fis]

aufgrund seiner Schreibweise und Aussprache als Anglizismus klassifiziert.

Im deutschen Wortschatz gibt es allerdings auch Ausdriicke, die (noch) nicht an das deutsche
Laut- und Schriftsystem angepasst sind, dennoch in der Sprache weitgehend etabliert sind
und h&ufig gebraucht werden. Ein mdglicher Grund dafur ist einerseits das Fehlen von ge-
eigneten deutschen Aquivalenten, andererseits werden die deutschen Entsprechungeni. d. R.
nicht verwendet. Ein solcher Ausdruck ist beispielswese das Wort Team. Team wurde bereits
am Anfang des 20. Jhd. ins Deutsche entlehnt. Die erste semantische Bedeutung bezieht sich
auf den sportlichen Kontext, wofiir die deutsche Ubersetzung Mannschaft verwendet werden
kann. Die Bedeutung aus dem beruflichen Kontext im Sinne von ,, Gruppe von Personen,
die in enger Zusammenarbeit an einer Aufgabe tdtig sind** kam spéter (,, Team*“ DWDS).
Fur diese Bedeutung kann nur schwer eine deutsche Entsprechung gefunden werden, das
Wort Team hat einen festen Platz im deutschen Sprachgebrauch. Ausdriicke wie diese blei-
ben in der vorliegenden Arbeit unberiicksichtigt, da ihre Ubersetzung unauthentisch und

z. T. unmdglich ware.

Bislang bezog sich die Beschreibung der Anglizismen auf einfache englische Wérter. Dar-
uber hinaus gibt es aber auch Komposita, die aus englischen und deutschen Morphemen
bzw. Lexemen bestehen. Diese werden Hybridbildungen oder Mischkomposita genannt (vgl.
Carstensen 1979: 91f.). Laut der 0. g. Definition von Jabtonski, werden zu den Anglizismen
sprachliche Zeichen gezahlt, die aus englischen Morphemen oder aus einer Kombination
von englischen Morphemen und den Morphemen der Nehmersprache bestehen (vgl.
Jabtonski 1990: 15), weshalb diese Form von Entlehnung auch in der vorliegenden Arbeit

relevant ist. Beispiele flir Mischkomposita sind Shoper6ffnung, Computerbuch, Haarspray
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etc. Dabei gilt jedoch wie bei den nicht zusammengesetzten Wartern, dass das englische
Determinans oder Determinatum des Kompositums zu der Kategorie der lexikalischen Ent-
lehnung und nicht etwa zu der semantischen oder Scheinentlehnung gehdéren muss. Zum
Beispiel wirde das Kompositum Handyrechnung zu den Scheinentlehnungen zahlen, da das

Determinans Handy- in der deutschen Bedeutung Mobiltelefon nicht existiert.

Um die relevanten Anglizismen noch ndher einzugrenzen, wurde in der vorliegenden Arbeit
zusatzlich eine zeitliche Komponente herangezogen. Im Rahmen des zeitlichen Kriteriums
sollten in der vorliegenden Arbeit nur Anglizismen berticksichtigt werden, die (ungeféhr) ab
1945 im deutschen Sprachgebrauch vorzufinden sind. Auch hier wird als Werkzeug zur
Uberpriifung der Etymologie und des Wortverlaufs das DWDS eingesetzt. Bei Startups wird
erwartet, dass sie insbesondere neuere englische Ausdriicke verwenden, die erst seit wenigen

Jahrzehnten im deutschen Wortschatz auftreten.

Um die wichtigsten Kriterien fur Anglizismen zusammenzufassen, sind fur die vorliegende
Arbeit die Anglizismen relevant, die um die zweite Hélfte des 20. Jhd. und spater ins Deut-
sche entlehnt wurden, die angesichts ihres lautlichen und graphemischen Aufbaus nicht an
das deutsche Sprachsystem angepasst sind und keine grammatischen Merkmale des Deut-
schen, wie z. B. die Konjugation, benutzen. Ausnahmen bilden dabei die deutsche GroR-
schreibung bei Substantiven sowie die Genuszuweisung. Aul3erdem sollte es sich um direkte
Ubernahmen aus der englischen Sprache handeln, wobei sowohl bei Komposita als auch bei
nicht zusammengesetzten Wortern die Form sowie die Bedeutung aus dem Englischen tber-

nommen wurden. Semantische und Scheinentlennungen werden nicht berlcksichtigt.

Nach der Definition des zentralen Begriffs Anglizismus sowie den einleitenden Kapiteln
iiber die auBer- und innersprachlichen Faktoren, welche die Ubernahme von englischen
Wortern in den Sprachgebrauch des Deutschen beeinflussen, soll nun das Thema Sprachein-
stellungen behandelt werden. In kap. 2 werden einige Methoden zur Erhebung von Sprach-
einstellungen beschrieben (Matched-guise Technik, Speech Dialect Attitudinal Scale, Spe-
ech Evaluation Instrument, Attitudes-Towards-Languages-Scale), in Kap. 3 wird der For-
schungsstand zu Einstellungen gegenuber Anglizismen dargelegt. Bei den in Kap. 2 beschrie-
benen Methoden handelt es sich nicht um Methoden, die konkret Einstellungen zu Anglizis-
men bzw. Einstellungen in Bezug auf Anglizismen in Stellenanzeigen messen, sondern um
Methoden, die sich an die Erhebung von Spracheinstellungen im Allgemeinen richten. Es

wird als wichtig erachtet, auf diese Methoden einzugehen, da sie fiir den Entwurf des
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Messinstruments in der vorliegenden Arbeit mafigeblich sind. Seine Entwicklung basiert auf
den genannten Methoden unter sorgfaltiger Beriicksichtigung des Forschungsstandes.

2. Methoden zur Messung von Spracheinstellungen

Die Methoden zur Messbarkeit von Spracheinstellungen kénnen i. d. R. in direkte und indi-
rekte Methoden unterteilt werden. Fir beide Kategorien gilt, dass die Sprecher explizit zu
ihren Einstellungen oder Reaktionen auf bestimmte sprachliche Phdanomene befragt werden.
Direkte Methoden beruhen auf Befragung mittels Fragebégen oder Interviews, mit welchen
Bewertung von konkreten Phdnomenen ermittelt wird (vgl. Spitzmuller 2005: 98). Ein Bei-
spiel fur die Anwendung direkter Methode ist die Studie von Gawlitta (2000) (vgl. Kap. 3.1),
in der sich Informanten zu konkreten Fragen bzw. Aussagen, wie z. B. ,, Ich finde englische
Werbeslogans moderner als deutsche Slogans *“ duBern sollten. Im Rahmen der direkten Me-
thode ,, werden die Probanden mit sprachlichen Phdnomenen, etwa einem gesprochenen
Text in verschiedenen Varietaten, konfrontiert und nach ihren Empfindungen und Wertun-
gen befragt* (Spitzmuller 2005: 99). Die direkten Methoden sind allerdings fur die vorlie-
gende Arbeit nicht weiter relevant. Flr die Entwicklung des Fragebogens in der vorliegen-
den Arbeit sind die indirekten Methoden ausschlaggebend, weshalb diese nachfolgend naher

erlautert werden.

Das Interesse der Forschung an Spracheinstellungen stieg ab den 1960er Jahren. Die friihe-
ren Messmethoden, darunter die Matched-guise technique, Speech Dialect Attitudinal Scale
(SDAS) (Mulac 1975) und das Speech Evaluation Instrument (SEI) (Zahn/Hopper 1985),
wurden jedoch spéter in der Forschungsliteratur kritisiert (z. B. Cargile/Bradac 2001), da
diese zwischen Einstellungen gegeniiber Sprechern und Einstellungen gegentiber Sprachen
nicht differenzieren. In einer Auseinandersetzung von Cargile/Bradac heif3t es: ,, Speaker
evaluations as a method for measuring language attitudes have been so widely used that the
two constructs are treated synonymously* (Cargile/Bradac 2001: 355). Wie von Car-
gile/Bradac angemerkt, fehlte in der Forschung eine klare Differenzierung zwischen den
beiden Konstrukten, die darin oft unter dem gemeinsamen Begriff ,Spracheinstellungen® zu-
sammengefasst und die Begriffe ,Sprecher-Evaluierung® und ,Einstellung zu Sprache® héu-

fig als austauschbare Termini behandelt wurden.
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Die Speech Dialect Attitudinal Skala und das Speech Evaluation Instrument sowie auch die
Matched-guise Technik folgen dem in Abb. 2 dargestellten Prinzip, das wie folgt von Car-
gile/Bradac beschrieben wird:

[...] exposure to a particular language behavior is believed to evoke a corresponding language attitude

possessed by the speaker. The attitude, in turn, presumably generates an observable evaluation of the
speaker that is used as a measure of the hearer‘s language attitude (Cargile/Bradac 2001: 355f.).

Demnach wird in der traditionellen Forschung angenommen, dass die Sprache oder die
Sprachvarietat (Dialekt, Akzent, Stil etc.) eines Sprechers bei einem Zuhérer eine bestimmte
Einstellung gegenuber dieser Sprache (oder Sprachvarietat) hervorruft, die wiederum zu ei-
ner bestimmten Bewertung des Sprechers durch den Zuhorer fihrt (vgl. Schoel et al. 2012:
22). In diesem Zusammenhang sind die Einstellungen gegenuber der Sprache und Einstel-
lungen gegentiber dem Sprecher sehr eng miteinander verknlpft und sie zu differenzieren

wird problematisch.

Die Bewertung

Die Sprache Die Einstellung
| > des Sprechers

des Sprechers des Zuhorers

durch den Zuhorer

Abb. 2: Ein implizites Modell der Sprachbewertung in der traditionellen Forschung
(nachgezeichnet nach Cargile/Bradac 2001: 356)

Wie sich spater herausstellte, ist die Relation zwischen Spracheinstellungen und Sprecher-
bewertungen komplexer als in der Abbildung dargestellt, da angenommen werden muss,
dass auch weitere Faktoren die Spracheinstellungen beeinflussen kénnten bzw. kann bei dem
oben beschriebenen Modell nicht zwingend davon ausgegangen werden, dass damit tatsach-
lich (nur) Spracheinstellungen wiedergegeben werden:

[...] speaker evaluations are influenced by a whole host of discursive concerns such as hearer’s goals,

identities, and interpretation of the situation at hand. Consequently, it is naive to suggest that a given
evaluation reflects only a given language attitude (Cargile/Bradac 2001: 356).

Beispielsweise konnte geschlussfolgert werden, dass eine Evaluation Einstellungen gegen-
uber einem bestimmten sprachlichen Akzent wiedergibt, tatsachlich kdnnte sie aber auch
gleichzeitig die Bewertung von mehreren Faktoren bzw. Eigenschaften des Sprechers reflek-
tieren, wie seinen Akzent, seine Stimme oder auch die Mitteilung per se (vgl. Cargile/Bradac
2001: 356).
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Erst die Attitudes-Towards-Languages-Skala (AtoL Scale) (Schoel et al. 2012) unterscheidet
zwischen den Konzepten ,Spracheinstellungen® und ,Sprecherbewertungen® (Kap. 2.5). Die
AToL Skala sollte als eine universelle Messmethode zur Erhebung von Einstellungen zu

verschiedenen Sprachen und Sprachvarietaten dienen.

Die Matched-guise Technik, Speech Dialect Attitudinal Scale und Speech Evaluation Instru-
ment sind trotzdem wichtig fiir das Vorantreiben der Forschung zu Spracheinstellungen und
schlielich auch fir die Entwicklung der AToL Skala. Deshalb sollten sie im Folgenden
naher erldutert werden. Die Methoden werden anhand von Studien beschrieben, in welchen
mitunter Attraktivitat als Variable behandelt wurde. Daruiber hinaus sollte zunéchst das se-
mantischen Differential von Osgood et al. (1975) beschrieben werden, da alle genannten

Instrumente, mit Ausnahme der Matched-guise Technik, auf dieser Methode basieren.

2.1 Semantisches Differential

Das Semantische Differential ist eine von Osgood, Succi und Tannenbaum (z. B.1975) ent-
wickelte Datenerhebungsmethode, mit der Konnotationen von Begriffen erfasst werden. Be-
zeichnet wird diese Methode auch als ,,Eindrucksdifferential“ oder ,,Polaritatsprofil“. Be-
fragte Personen missen bei dieser Technik ein Einstellungsobjekt mit verschiedenen Adjek-
tiven beschreiben. Dafir wird eine Liste von bipolaren Adjektivpaaren, wie z. B. schon-
hasslich, gut-schlecht etc. verwendet. Ein solches zweipoliges Adjektivpaar kann als eine
einfache Skala betrachtet werde, die Adjektive bilden dabei die Extreme der Skala (vgl.
Schnell et al. 2013: 164f.). Verwendet werden meist 7-stufige Skalen, 5-stufige Skalen sind
ebenfalls tblich. Die Befragten missen fiir jedes Objekt oder Konzept, das evaluiert werden
soll, eine solche Adjektivliste ausfillen, indem sie die Skalenpunkte ankreuzen, die ihrer
Reaktion auf das zu bewertende Objekt oder Konzept am nachsten entsprechen (vgl. Schnell
et al. 2013: 165). Abb. 3 stellt ein Beispiel fur eine Liste von bipolaren Adjektivpaaren, die

zur Erhebung von Arbeiter(innen)verhalten verwendet wurde.
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Box 12: NUSA (Wahl & Brucks, 1986)

Meine Arbeit ist:

2 1 0 1 2
gehetzt O O O O O ruhig
langsam O O O O O schnell
viel (] ] [ O ] wenig
leicht O O O O O schwer
anregend O O O O O ermiidend
veraniworlungsvoll O [ O O O verantwortungsarm
inferessant O O ] O ] |ongwei|ig .
sinnvoll O O O O 0 sinnlos
nervlich belastend O O O O O entspannt
bewegungsreich O] 0O O O | bewegungsarm
kommunikativ EGEs ] O O O isoliert
einfonig | O O O O abwechslungsreich
unabhéngig O 0O E] O O abhéngig
laut 0O O O O O leise
sauber O O O O O schmutzig
geschiizt O O O O O zugig
wetterabhdngig ] 0 [ £l [ wetterunabhéngig
trocken O O O O O feucht
schlecht bezahlf O O O O O gut bezahlt

Abb. 3: Semantisches Differential zur Beschreibung von Arbeiter(innen)verhalten (Kalus 2016: 52)

Die Skalenwerte von 1 bis 7 bzw. von 1 bis 5 bieten dabei jeweils mehrere Auspragungen
der Gegenpole zur Beschreibung des gegebenen Objekts bzw. Konzepts:
An Semantischen Differentialen I&sst sich sehr schon verdeutlichen, dass ein Gegenpol und eine Negation
sprachlich und inhaltlich nicht dquivalent sind. Die Pole ,hiibsch*/ ,hdsslich* lassen sich nicht durch

,hiibsch*/ ,nicht hiibsch* ersetzen. ,,Nicht* gehort jeweils eher in die Mitte des Polaritatenprofils (Kalus
2016: 52).

Das Semantische Differential wird sehr vielféltig, vor allem in soziologischen, psychologi-
schen oder psychosozialen Forschungsgebieten angewendet. Es kann beispielsweise zur Be-
urteilung von Personen, Zustanden, Umweltbedingungen und Sachverhalten genutzt werden
(vgl. Kalus 2016: 51). Zur Auswertung des Semantischen Differentials bieten sich mehrere
verschiedene Maglichkeiten an. Es kdnnen beispielswiese fiir jedes bipolare Adjektivpaar
Mittelwerte Uber alle Befragte hinweg gebildet werden, woraus fir jedes Objekt oder Kon-
zept ein ,,Profil* entsteht. Beim Vergleich von mehreren Objekten bzw. Konzepten konnen
AhnlichkeitsmaRe dieser Profile ausgerechnet werden (vgl. Schnell et al. 2013: 166). Alter-

nativ werden fur die Auswertung Faktorenanalysen verwendet, die zeigen, dass den
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Bewertungen grundsétzlich drei Dimensionen (Méchtigkeit — ,,potency” — z. B. stark —
schwach; Aktivitat — ,,activity” — z. B. aktiv — passiv und Bewertung — ,,evaluation* — z. B.
angenehm — unerfreulich) zugrunde liegen. Diese drei Dimensionen beschreiben das univer-
selle Semantische Differential von Osgood, das etwa aus 20 bis 30 Gegensatzpaaren besteht.
Neben dem universellen semantischen Differential werden aber auch kontextspezifische se-
mantischen Differentiale verwendet, die auf die Besonderheit des jeweiligen Untersuchungs-

gegenstands zugeschnitten sind (vgl. Mayer 2013: 89).
2.2 Matched-guise Technique

Die Matched-guise Technik ist eine von Lambert et al. (1960) entwickelte Methode, mit
welcher bilinguale Sprecher(innen) von Zuhdrer(innen) bewertet werden. Die Zuhérer und
Zuhorerinnen wissen dabei nicht, dass sie jeweils dieselben Sprecher(innen) in verschiede-
nen Sprachen horen. Es werden sowohl die Sprecher(innen) der eigenen Sprachgruppe, als
auch die Sprecher(innen) einer fremden Sprachgruppe bewertet. Die Probanden bekommen
mehrere Audioaufnahmen zu héren, die jeweils von identischen Sprechern stammen
(,,matched” sind). Da sie jedoch denken, dass jede Stimme einer anderen Person zuzuordnen
ist, handelt es sich um eine Art ,,Tduschung® (,,guise). Daher stammt die Bezeichnung

,matched-guise*.

Die Annahmen flr die Entwicklung der Matched-guise Technik von Lambert und seinen
Kollegen basieren auf der Betrachtung der Sprache als ein Identifikationsmerkmal einer na-
tionalen oder kulturellen Gruppe und darauf, dass die Haltung eines Zuhdrers gegentber
dieser Gruppe auch auf die von der Gruppe verwendeten Sprache tbertragen wird. Demnach
sollten die Bewertungen der gesprochenen Sprache den Bewertungen der Sprecher dieser
Sprache ahneln. Da jedoch die Sprache eine gemeinsame Eigenschaft der Gruppe darstellt,
ist es nicht ausgeschlossen, dass die Konfrontation des Zuhdrers mit der Sprache zu einer
verallgemeinernden und stereotypischen Wahrnehmung der Gruppe bei ihm fihrt:
SPOKEN language is an identifying feature of members of a national or cultural group and any liste-
ners attitude toward members of a particular group should generalize to the language they use. From
this viewpoint, evaluational reactions to a spoken language should be similar to those prompted by
interactions with individuals who are perceived as members of the group that uses it, but because the
use of the language is one aspect of behavior common to a variety of individuals, hearing the language

is likely to arouse mainly generalized or stereotyped characteristics of the group (Lambert et al. 1960:
44).
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Um dem entgegenzuwirken, haben Lambert und seine Kollegen bilinguale Sprecher heran-
gezogen. Dadurch konnten sie kontrollieren, ob die Sprecher hinsichtlich ihrer Sprache oder
ihrer Gruppenzugehorigkeit bewertet wurden. Mit bilingualen Sprechern konnten die Ein-
flisse der Stimme des Sprechers und der Mitteilung per se reduziert werden:

Since we were interested in reactions that are attributable primarily to the language itself, we attemp-

ted to minimize the effects of both the voice of the speaker and his message by employing bilingual
speakers reading the same message in two languages (Lambert et al. 1960: 44).

Getestet wurde das Matched-guise Verfahren zum ersten Mal mit englisch- und franzdsisch-
sprechenden Studierenden in Montreal. Beide Stichproben horten 10 Audioaufnahmen, wo-
bei zwei davon als Filler dienten. Die restlichen acht Aufnahmen stammten von vier méann-
lichen bilingualen Sprechern, die den gleichen Text sowohl auf Englisch als auch auf Fran-
zosisch vorlasen. Die Bewertung der Sprecher erfolgte in 14 Kategorien in (1) auf einer 6-

Punkte-Skala von ,,sehr wenig* bis ,,sehr viel*.

(1) GroBe (height), Aussehen (good looks), Flihrungsqualitéten (leadership), Sinn fiir Humor (sence of
humour), Intelligenz (intelligence), Religidsitat (relgiousness), Selbstbewusstsein (self-confidence), Zu-
verlassigkeit (dependability), Unterhaltsamkeit (entertainingness), Freundlichkeit (kindness), Ehrgeiz
(ambition), Geselligkeit (sociability), Charakter bzw. ,charaktervoll” (character), allgemeine Sympathie

(general likeability)

Interessanterweise zeigten die Ergebnisse, dass sowohl die anglophonen, als auch die fran-
kophonen Personen die Sprecher mit englischer Sprache positiver bewertet haben. Die eng-
lische Stichprobe beurteilte die englischen Aufnahmen insgesamt in sieben folgenden Kate-
gorien positiver: GroRe, Aussehen, Intelligenz, Zuverlassigkeit, Freundlichkeit, Ehrgeiz und
Charakter bzw. ,,charaktervoll* und die franzdsische Stichprobe vergab bessere Bewertun-
gen in zehn Kategorien: Grolie, Aussehen, Fihrungsqualitaten, Intelligenz, Selbstbewusst-
sein, Zuverldssigkeit, Ehrgeiz, Geselligkeit, Charakter bzw. ,,charaktervoll* und allgemeine
Sympathie. Diese Resultate deuten Lambert und seine Kollegen als einen Beweis flr eine
Reaktion einer Minderheitengruppe auf Seiten der frankophonen Stichprobe (vgl. Lambert
etal. 1960: 51).

2.3 Speech Dialect Attitudinal Scale

Speech Dialect Attitudinal Scale (SDAS) ist ein Instrument, das die Auswirkungen von dia-
lektalen Variationen in der Sprache auf die Einstellungen von Zuhdrer(innen) gegeniiber

diesen Variationen misst. Dabei werden mehrere verschiedene Dimensionen der Zuhorer-
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einstellungen berucksichtigt. SDAS basiert auf dem semantischen Differential, die vorgege-
benen Stimuli werden mit Hilfe einer Liste von 21 randomisierten bipolaren Adjektivpaaren
auf einer 7-Punkte-Skala bewertet. Die erhobenen Daten werden einer Faktorenanalyse un-
terzogen, so dass die Item-Bewertungen selektiv zu bestimmten Dimensionsbewertungen
zusammengefasst werden konnen. Mit diesem Verfahren konnten drei unabhéngige Dimen-
sionen zur Beschreibung von Spracheinstellungen gebildet werden: sozio-intellektueller Sta-
tus (sozio-intellectual status), asthetische Qualitét (aesthetic quality) und Dynamik (dyna-
mism) (vgl. Mulac 1975: 184f.). Nachfolgend sind die drei Dimensionen jeweils mit den

dazugehdrigen bipolaren Adjektivpaaren angegeben (2).

(2) socio-intellectual status (Sozio-intellektueller Status): high socialstatus — low socialstatus**,
rich — poor*, white collar — blue collar*, educaded — uneducated, literate — illiterate*, intelligent —

ignorant, confident — unsure

aesthetic quality (Asthetische Qualitit): pleasing — displeasing*, nice — awful*, beautiful — ugly*,

attractive — unatrtractive, kind — cruel, sweet — sour*, clean — dirty, calm — excitable

dynamism (Dynamik): strong — weak*, active — passive*, aggressive — unaggressive*, rugged —

delicate, loud — soft*, leader - follower

In einem Experiment von Anthony Mulac (1975) konnte dieses Verfahren erfolgreich getes-
tet werden. Hier wurden Zuhérerinnen und Zuhérern Audioaufnahmen von einer Sprecherin
mit dem Dialekt von New York City, einer Sprecherin mit einem Dialekt aus dem Suden der
USA und zwei Sprecherinnen von ,,General American® vorgespielt, die Landschaftsfotogra-
fien in einem Monolog beschrieben haben. Ihre sprachlichen AuRerungen sollten auf der
0. g. Skala bewertet werden. Die Ergebnisse haben gezeigt, dass die New-York-City-Spre-
cherin hinsichtlich des sozio-intellektuellen Status niedriger bewertet wurde als die anderen
Sprecherinnen. Die Sprecherin mit dem Dialekt aus dem Siden der USA wurde in Bezug
auf asthetische Qualitat hdher, in Bezug auf Dynamik jedoch niedriger bewertet, als die drei

anderen Sprecherinnen.

Neben den dialektalen Variationen wurde SDAS auch auf weitere sprachliche Phanomene
getestet, wie auslandischer Akzent, Sprachpathologie, Berichterstattung und Verwendung
von obszoner Sprache. Auler bei der Sprachpathologie hat sich SDAS als ein passendes

Messinstrument gezeigt. In dem Experiment zum auslandischen Akzent wurden

4 Mit ,,*“ markierte Adjektivpaare verfligten iiber die hochste und am meisten konsistente Ladung fiir die je-
weiligen Faktoren sozio-intellektueller Status, &sthetische Qualitat, Dynamik (vgl. Mulac 1975: 189).
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Zuhdrerinnen und Zuhorern Audioaufnahmen von Sprecherinnen und Sprechern aus den
USA, Norwegen, Italien und Osteuropa vorgespielt, die Landschaftsfotografien beschrieben
haben. Sprecherinnen und Sprecher mit europaischem Akzent wurden hinsichtlich allen drei

Dimensionen niedriger bewertet (Mulac 1975).

Fur das Experiment zur Einstellung zur Berichterstattung wurden drei mannliche Nachrich-
tensprecher aus verschiedenen Sendern aufgenommen. Es handelte sich dabei um einen klei-
nen, lokalen Sender, einen groRen stadtischen und einen nationalen Sender. Der Sprecher
aus dem kleinen lokalen Sender wurde hinsichtlich des sozio-intellektuellen Status niedriger
bewertet als die beiden anderen Sprecher. Der Sprecher aus dem Metropolitsender wurde
beziiglich &sthetischer Qualitat niedriger, bezuglich der Dynamik jedoch hoher bewertet
(Mulac 1975).

Im letzten Experiment kam der sprachliche Input ebenfalls von Nachrichtensprechern, die
zwei Berichte je mit und ohne obszone Sprache vorgetragen haben. Unter Berlcksichtigung
der Dimensionen sozio-intellektueller Status und &sthetische Qualitat wurden die Aufnah-
men niedriger bewertet, in welche Sprecher obszéne Sprache verwendet haben. Hinsichtlich

der Dynamik gab es keinen Unterschied (Mulac 1975).
2.4 The Speech Evaluation Instrument

Speech Evaluation Instrument (SEI) ist ein weiteres Instrument, das urspringlich zur Be-
wertung linguistischer Diversitat entwickelt wurde. Die Autoren C. J. Zahn und R. Hopper
schlagen dartiber hinaus die Verwendung dieses Messinstruments als eine universelle Mal3-
nahme zur Bewertung von gesprochener Sprache vor. Laut den Autoren kann SEI beispiels-
weise zum Vergleich von soziolinguistischen und sozialpsychologischen Studien zur
Sprachvariation mit Studien zur Glaubwirdigkeit, Einstellungsdnderung und anderen
sprachbezogenen Phdnomenen sinnvoll sein:

[...] the SEI may have usefullness not only as a measure of reactions to linguistic diversity, but as a

general speech evaluation measure. The SEI may be useful in comparing sociolinguistic and social-

psychological studies of language variation with studies of credibility, attitude change, and other spe-
ech-related phenomena (Zahn/Hopper 1985: 120).

Zur Entwicklung von SEI wurden die bis dahin durchgefihrten Studien aus der Forschung
zu Sprachevaluation, Sprachstil und sprachlichen Einstellungen gesammelt, die sich mit di-
versen Phanomenen befasst haben. Dazu gehdren Auswirkungen der Sprachvarietat auf die
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Bewertung von Bewerbern durch die Personalverantwortlichen (Hopper/Williams 1973;
Hopper 1977), Reaktionen auf Standardenglisch, Sud-Walisisch und eine Sprachvarietat aus
Somerset (Giles 1971), Reaktionen von Jugendlichen auf Standardenglisch und mexika-
nisch-amerikanisches Englisch (Carranza/Ryan 1975) sowie auch die oben beschriebenen
Experimente zu SDAS (Mulac 1975) etc. Die meisten dieser Studien basieren auf dem se-
mantischen Differential. Dabei wurden je nach Studie unterschiedliche Dimensionen bzw.
Faktoren beriicksichtigt, wie z. B. Kompetenz, Intelligenz, Sympathie, Selbstbewusstsein,

Status, Solidaritat, Zuverlassigkeit, dsthetische Qualitat, Dynamik etc.

Auch Zahn/Hopper (1985) haben das semantische Differential als Bewertungsmethode fur
das Speech Evaluation Instrument ausgewahlt. Sie erstellten eine Liste aus den bipolaren
Adjektivpaaren, die fir die Bewertungsskalen in den vergangenen Studien verwendet wur-
den und sortierten unpassende und redundante Adjektivpaare aus. Am Ende entstand eine

Sammlung aus 56 bipolaren Adjektivpaaren.

Die Vorgehensweise testeten Zahn/Hopper (1985) mit Studierenden an zwei US-amerikani-
schen Universitaten. 294 Studierende an einer Universitat wurden in vier Gruppen aufgeteilt,
wobei jede Gruppe unterschiedliche Audioaufnahmen gehort hat, die sie mittels der 56 Ad-
jektivpaare auf einer Skala bewerten sollte. Die Aufgabenbeschreibung lautete: ,, Wie hort
sich der Sprecher/ die Sprecherin flir Sie an?““ Eine Gruppe horte ein Interview zwischen
einem Linguisten und einem afroamerikanischen Madchen aus dem Siden der USA. Die
zweite Gruppe horte ein Interview zwischen einem Linguisten und einem Jungen mit einem
Dialekt aus den Appalachen. Die dritte Gruppe horte die Rede eines Doktoranden aus dem
mittleren Westen der USA und die vierte Gruppe horte die Rede einer Doktorandin ebenfalls
aus dem Mittleren Westen der USA. 278 Studierende an der zweiten Universitat horten je
eins von 25 Job-Interviews, in welchen die Beteiligten einen Dialekt aus dem Slidwesten der
USA gesprochen haben. Durch die Evaluation der Teilnehmer(innen) konnten am Ende drei
Faktoren, Uberlegenheit (superiority), Attraktivitat (attractiveness) und Dynamik (dyna-
mism), gebildet werden. Nachfolgend ist fiir jeden Faktor die Liste der 30 bipolaren Adjek-

tive mit den hochsten Ladungen in der Faktorenanalyse dargestellt (3).

3 superiority (Uberlegenheit): literate — illiterate*, educated — uneducated*, upper class — lower
class*, rich — poor*, intelligent — unintelligent*, white collar — blue collar, clear — unclear*, complete
— incomplete, fluent — disfluent*, organised — disorganised, experienced- inexperienced, advantaged
— disadvantaged
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attractiveness (Attraktivitdt): sweet — sour*, nice — awful*, good natured — hostile*, kind — un-
kind*, warm — cold*, friendly — unfriendly*, likeable — unlikeable, pleasant — unpleasant, considerate

— inconsiderate, good — bad, honest — dishonest

dynamism (Dynamik): active — passive*, talkative — shy*, aggresive, unaggressive*, enthusiastic —

hesitant*, strong — weak*, confident — unsure*, energetic — lazy

Unter dem Faktor Uberlegenheit (superiority) sind intellektueller Status, Kompetenz und
Sprechkompetenz bzw. Sprechfertigkeit aus den vergangenen Studien zusammengefasst.
Der Faktor Attraktivitat (attractiveness) subsummiert soziale Attraktivitat, Solidaritat,
Glaubwirdigkeit, Charakter, Gite, Sympathie und asthetische Qualitat. Der Faktor Dynamik
(dynamism) trat in der vorherigen Forschung selten auf, die bipolaren Adjektivpaare zu die-
ser Dimension spiegeln die Bewertung der Zuhérer(innen) in Bezug auf die soziale Macht,
das Aktivitatsniveau und die selbstdarstellenden Aspekte der Sprecher wahrend der Rede
(vgl. Zahn/Hopper 1985: 119).

Seit der Entwicklung des SEI von Zahn/Hopper, wurde dieses Messinstrument bereits mehr-
mals modifiziert und verbessert, u. a. von Gundersen/Perrill (1989). Zahn/Hopper selbst ha-
ben eine verkirzte Variante des SEI aufgestellt, die aus 19 statt 30 bipolaren Adjektivpaaren

besteht. Diese Adjektivpaare sind in (3) mit ,,*“ markiert.
2.5 Attitudes Towards Languages (ATolL) Scale

Wie bereits in den einleitenden Worten des Kapitels 2 und von Cargile/Bradac (2001) ange-
merkt, kritisieren die Autorinnen der AToL Skala die friheren Ansatze zur Ermittlung von
Spracheinstellungen (SDAS und SEI) vor allem aus dem Grund, da sie zwischen Einstellun-
gen gegenuber Sprachen und Einstellungen gegeniiber Sprechern nicht klar differenzieren.
Die Autorinnen fiihren fir die Wichtigkeit der Trennung der beiden Konstrukte folgendes
Beispiel an:
The question ,,How do you like the French language?* clearly differs from the question ,,How do you
like this speaker [speaking French]?“ While the answer to the first question derives from the percei-
ver’s experience on how French sounds, whether it is a language difficult to speak, or on how beautiful
it is, the answer to the second question may comprise the former language evaluation as well as social

knowledge regarding the speaker (such as age, stereotypes about the French being romantic, etc.)
(Schoel et al. 2012: 22).

Das Ziel der Autorinnen der AToL Skala war es deshalb, eine Differenzierung der Kon-
strukte vorzunehmen und eine reliable und valide Skala zu entwickeln, um Einstellungen zu

verschiedenen Sprachen, unabhangig von den Sprechereinstellungen, beurteilen zu kénnen.
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Die Autorinnen der AToL Skala beschreiben in ihrem Aufsatz ,,Attitudes Towards Langu-
ages™ (AToL) Scale: A Global Instrument (Schoel et al. 2012) vier Studien, wobei die ersten
Studien zur Entwicklung und Validierung der Skala dienen. Im vierten Experiment wird die

Skala angewendet. Auf die Studie 1 und 4 wird im Folgenden néher eingegangen.

Ahnlich wie SDAS und SEI bedient sich auch die AToL Skala des semantischen Differenti-
als. Aus friiheren Studien wurden Eigenschaften zur Beschreibung von Einstellungen ge-
sammelt, wobei diejenigen, die primér Personeneigenschaften beschrieben haben, aussor-
tiert wurden. Zu dem Rest wurden Antonyme gebildet, so dass bipolare Adjektivpaare ent-
standen sind, mit welchen Spracheinstellungen auf der Skala evaluiert werden konnten. Der
Suchvorgang nach geeigneten Adjektivpaaren war somit dhnlich wie bei SEI. Die finale
Liste beinhaltete 51 Adjektivpaare. Aus der ersten Studie entstanden mittels Faktorenanalyse
drei Faktoren, Struktur (Structure), Klang (Sound) und Wert (Value). Der Wert ist hierbei
ein allgemeiner und Ubergeordneter Faktor. Struktur und Klang fungieren als spezifischere
und untergeordnete Faktoren.

Study 1 provided preliminary evidence that language attitudes can be described by the three factors

of Value, Sound and Structure. Whereas Sound and Structure seem to constitute quite independent

dimensions, they both share variance with the Value factor [...] Value may be a more general higher

order factor whereas Sound and Structure are more specific lower order factors (Schoel et al. 2012:
27).

Diese Erkenntnisse wurden in einer Onlinebefragung ermittelt, in der die Teilnehmer(innen)
(vorwiegend Studierende aus deutschen Universitdten) ihre Einstellungen zu Deutsch, Eng-
lisch, Franzdsisch und den deutschen Dialekten Bayrisch und Séchsisch auBRern sollten. An-
ders als bei SDAS und SEI erhielten die Befragten keine Audiostimuli, sondern mussten die
genannten Sprachen bzw. Sprachvarietaten ihrem Urteil entsprechend bewerten. Zundchst
wurde ihnen die Frage gestellt, wie sie die genannten Sprachen generell wahrnehmen. Diese
beantworteten sie auf einer 5-Punkte-Skala (1 = sehr gut; 5 = sehr schlecht). AnschlieRend
bewerteten sie die Sprachen und Sprachvarietaten mittels der 51 bipolaren Adjektive eben-
falls auf einer 5-Punkte-Skala. Nach der Datenerhebung wurde die Liste auf 15 Adjektiv-
paare reduziert, die nachfolgend zusammen mit den dazugehdrigen Faktoren (Structure),
Klang (Sound) und Wert (Value) aufgefthrt sind (4).

4 Value (Wert): ugly — beautiful, abhorrent — appealing, unpleasant — pleasant, inelegant — elegant,

clumsy — graceful

Structure (Struktur): unstructured — structured, unsystematic — systematic, illogical — logical, vague

— precise, ambiguous — unambiguous
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Sound (Klang): angular — round, harsh — soft, abrupt - flowing, raspy — smooth, choopy — fluent

Die Ergebnisse zeigten innerhalb der englischen Sprache keine signifikanten Unterschiede
zwischen den drei Dimensionen. Die deutsche Sprache wurde hinsichtlich der Struktur am
hochsten bewertet, danach folgte der Wert. Die niedrigste Bewertung gab es in Bezug auf
den Klang. Franzdsisch wurde in Bezug auf den Klang und Wert positiver bewertet als hin-
sichtlich der Struktur. Der bayrische Dialekt erhielt eine hthere Bewertung beim Klang, da-
fur niedrige Bewertungen mit Hinblick auf seinen Wert und seine Struktur. Sachsisch wurde
bezuglich des Werts niedrig bewertet, hohere Bewertungen erhielt der Dialekt hinsichtlich

seines Klangs und seiner Struktur (Schoel et al. 2012).

In Studie 4 sollte die AToL Skala angewendet werden. Hier bekamen die teilnehmenden
Personen aus Deutschland Audioausziige aus der Erzédhlung Der kleine Prinz von Antoine
de Saint-Exupéry in englischer, deutscher, franzdsischer, russischer und chinesischer Spra-
che zu horen, die sie auf der AToL Skala mittels der 15 Adjektivpaare (4) bewerten sollten.
Die Ergebnisse mit dem Audioinput haben die Resultate aus den vorherigen Studien (Studien
1 — 3) ohne Stimuli weitgehend bestatigt. Auch an dieser Stelle gab es keinen Unterschied
zwischen den drei Faktoren im Englischen, das Gleiche gilt flir die chinesische Sprache. Fir
das Deutsche gab es die hochste Bewertung fur Struktur, gefolgt von Wert und Klang an der
letzten Stelle. Im Franzdsischen wurden der Klang und der Wert am positivsten bewertet,
niedrige Bewertungen gab es fur die Struktur. Die russischen Audioaufnahmen wurden hin-
sichtlich des Werts und der Struktur &hnlich hoch bewertet, der Klang wurde niedriger be-

wertet.

Wie von den Autorinnen zusammengefasst, sprechen die auffallend konsistenten Ergebnisse
in allen vier Studien sowohl mit als auch ohne Audioinput fir die Anwendung der AToL
Skala als ein geeignetes Instrument zur Messung von Spracheinstellungen. Darlber hinaus
appellieren die Autorinnen auf die weitere Anwendung der Skala im Rahmen von Untersu-
chungen zur Ermittlung von Spracheinstellungen:
In sum, these four studies attest to the reliability and validity of the AToL scale. The consistency of
findings regarding the factor structure, differentiating mean profiles, and correlational patterns with
and without audio material is striking. [...] Besides establishing the AToL scale, the findings also
speak to the added value of investigating attitudes towards languages [...] To conclude, the AToL

scale is a validated global and intercultural measure of attitudes towards languages, which calls for
further application (Schoel et al. 2012: 41f.).
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Deshalb wird die AToL Skala als Orientierung fiir die Entwicklung der Erhebungsmethode

in der vorliegenden Arbeit genutzt.

3. Empirische Forschung zu Einstellungen gegeniiber

Anglizismen

Es gibt zahlreiche Studien, die Anglizismen unter verschiedenen Aspekten wie Verstand-
lichkeit, Verwendung und Wirkung beleuchten. Der am meisten untersuchte Bereich ist si-
cherlich die Werbebranche, deren Interesse vorwiegend daran liegt, wie sich die Anglizis-
men in der Werbung auf das Kaufverhalten von Kunden auswirken. Es gibt aber auch andere
Bereiche, die Anglizismen zum Forschungsgegenstand machen, wie z. B. der berufliche
Kontext oder die alltagliche Kommunikation. Im Folgenden sollen die einzelnen For-
schungsergebnisse aus verschiedenen Studien naher beleuchtet werden, die sich mit Einstel-
lungen zu Anglizismen befassen. Da diese Studien zum Teil zu unterschiedlichen Resultaten
kommen, werden diese in zwei Kapiteln gegliedert. Im Kap. 3.1 werden Forschungsergebnisse
beschrieben, in welchen tendenziell negative Einstellungen gegentiber Anglizismen heraus-
gefunden wurden und im Kap. 3.2 Forschungsergebnisse mit tendenziell positiven Einstellun-

gen gegeniber Anglizismen.

3.1 Forschungsergebnisse mit tendenziell negativen

Einstellungen gegeniiber Anglizismen

Die 2004 gestartete Befragung des Bundesinstituts fur Berufsbildung (BIBB) mit dem Titel
,Berufsbezeichnungen und ihr Einfluss auf die Berufswahl von Jugendlichen® (Ulrich et al.
2006) bildet einen der zentralen Ausgangspunkte fiir die vorliegende Arbeit. Wie der Titel
verrat, wurde hier die Rolle der Berufsbezeichnungen bei den Karriereentscheidungen von
Ausbildungsplatzbewerbern und -bewerberinnen ermittelt. In der Befragung wurde neben
Aspekten wie Gendersprache auch die Wirkung von englischen Berufsbezeichnungen (z. B.
Sales Manager) beleuchtet, die in Stellenausschreibungen sehr haufig vorzufinden sind.
In einer schriftlichen Umfrage wurden tiber 4.000 Ausbildungsplatzbewerber(innen) befragt,
daneben wurden mit 40 von ihnen halbstandardisierte mindliche Interviews durchgefiihrt.
Als Grundlage des BIBB-Forschungsprojekts diente die Kritik daran, dass der Zusammen-
hang zwischen Berufsbezeichnungen und beruflicher Orientierung in herkdmmlichen Be-

rufswahltheorien nicht thematisiert wird, obwohl Bildungsfachleute davon ausgehen, dass
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der Name des Berufs die Entscheidung der Jugendlichen fir einen bestimmten Beruf sub-
stantiell beeinflusst (vgl. Ulrich et al. 2006: 2). Das Forschungsprojekt sollte diese Hypo-

these empirisch prifen.

Die Ergebnisse der Befragung zeigten eine deutliche Abneigung der Jugendlichen gegeniiber
englischen Berufshbezeichnungen. Lediglich 17% der weiblichen und 10% der ménnlichen
Befragten stimmten der folgenden Aussage zu: ,,ich finde englische, internationale Bezeich-
nungen oft attraktiver als die deutschen Namen (z.B. ,,Sales Manager** anstelle von ,, Ver-
kaufsleiter)“ (Ulrich et al. 2006: 6). Demnach betrachten die Jungen die englischen Be-
rufsbezeichnungen noch kritischer als die Madchen. Gegen die Verwendung von englischen
Berufsbezeichnungen wurden von den Jugendlichen auflerdem folgende Argumente er-

wahnt;

o Die deutsche Sprache verkiimmert.

¢ Die englischsprachigen Bezeichnungen wirken fremd, verwirren und tragen eher zur Verunsiche-
rung bei. [...]

o Diein Englisch formulierten Bezeichnungen klingen wichtigtuerisch, anbiedernd und wirken des-
halb eher platt und albern (Ulrich et al. 2005: 3)

Die Ergebnisse zeigen ferner, dass die Jugendlichen des Ofteren auf Berufsbezeichnungen
gestoRen sind, die sie nicht verstanden haben. Dies haben 50% der weiblichen und 43% der
mannlichen Umfrageteilnehmer bestatigt (vgl. Ulrich et al. 2006: 6). Ob es sich hierbei le-
diglich um englische Bezeichnungen handelt, geht aus den Ergebnissen nicht klar hervor.
Die Annahme liegt jedoch nahe, dass die englischen Berufsbezeichnungen (zumindest) ei-
nen Teil der Bezeichnungen bilden, die von den Jugendlichen nicht verstanden werden. Fur
ein Funftel der befragten Jugendlichen (sowohl mannlich als auch weiblich) stellt dies einen
Grund dafur dar, sich mit dem bestimmten Beruf nicht ndher auseinanderzusetzen
(vgl. Ulrich et al. 2006: 7). Die Ergebnisse des BIBB-Forschungsprojekts haben gezeigt,
dass englische Berufsbezeichnungen gegen die Attraktivitat von Berufen sprechen, vielmehr
wiinschen sich die potentiellen Bewerber und Bewerberinnen pragnante und vertraut klin-

gende Berufsbezeichnungen (vgl. Ulrich et al. 2005: 3).

In einer weiteren, von Gawlitta (2000) durchgefiihrten Studie, in der der werbesprachliche
Kontext im Fokus stand, wurde ebenfalls tendenziell negative Haltung gegendber englischen
Wortern aufgezeigt. Konkret ging es um die Verstandlichkeit und Akzeptanz von englisch-
sprachigen Werbeslogans bei zwei verschiedenen Altersgruppen (20-35-jahrige und 50-65-
jahrige). Gawlittas Arbeit umfasst neben der Umfrage zum Verstdndnis der englischen
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Worter bzw. Slogans auch Erhebung zur Akzeptanz bzw. Einstellung hinsichtlich dieser
Ausdriicke. Basierend auf diversen theoretischen Erlauterungen aus der Werbesprache und
dem Kaufverhalten von Kunden, postulierte Gawlitta sechs Hypothesen, wovon drei die Ak-
zeptanz von englischen Werbeslogans betreffen und damit besonders relevant fiir die vorlie-
gende Arbeit sind:
[...] 2. Kunden zwischen 20 und 35 Jahren verbinden mit englischen Werbeslogans deutlich mehr
Internationalitdt, Modernitdt und ExKklusivitdt als Kunden zwischen 50 und 65 Jahren.
[...] 4. Kunden zwischen 50 und 65 Jahren lehnen englische Botschaften in der Werbung deutlich
starker ab als Kunden zwischen 20 und 35 Jahren.

[...]15. Die meisten Kunden machen ihre Entscheidung tiber ein Angebot nicht davon abhéngig, ob
die Werbung englische Slogans enthélt oder nur in Deutsch abgefasst ist. [...] (Gawlitta 2000: 40).

Zur Prifung seiner Hypothesen entwarf Gawlitta einen Fragebogen, der insgesamt von 240
Personen (davon je die Halfte 20-35-jahrig und 50-65-jahrig) beantwortet wurde. Zur Pri-
fung der Hypothese Nr. 2 sollten die folgenden drei Aussagen jeweils mit stimmt oder stimmt
nicht beantwortet werden: ,, Ich finde englische Werbeslogans moderner als deutsche Slo-
gans*“, ,, Ich finde, dass englische Werbeslogans mehr Exklusivitdt zum Ausdruck bringen.
,Ich finde, dass englische Werbeslogans mehr Weltoffenheit vermitteln als deutsche Slo-
gans. * (Gawlitta 2000: 42). In allen drei Punkten, Modernitét, Exklusivitat und Weltoffen-
heit, hat sowohl innerhalb der Jiingeren als auch innerhalb der Alteren jeweils die Mehrheit
gegen diese Aussagen gestimmt. Dabei waren die Anteile der 50-65-jahrigen stets wesent-
lich groRer, als bei den 20-35-j&hrigen. Ein auffalliges Ergebnis entstand auf3erdem bei den
hochschulgebildeten Personen, wovon 81,33% englische Webesolgans nicht moderner fan-

den (vgl. Gawlitta 2000: 59f.).

Die Hypothese Nr. 4 sollte durch neun Aussagen geprift werden, aus welchen die folgenden
sieben besonders interessant sind: ,, Mir gefillt es nicht, dass mich die Werbung hier in
Deutschland in Englisch anspricht.* ,, Englische Werbeslogans driicken vieles treffender
und kiirzer als deutsche Werbung aus. * ,, Fiir manche Dinge gibt es einfach keine passenden
deutschen Begriffe.“ [ ...] ,, Mir gefallen englische Werbeslogans. ** ,, Ich finde es nicht wich-
tig, alle Werbeslogans wirklich zu verstehen. * ,, Ich wiirde es vorziehen, wenn die Werbung
mich als Kunden in Deutsch anspricht. ,, Ich wiirde etwas vermissen, wenn englische Wer-
beslogans wegfielen. “ (Gawlitta 2000: 44). In den meisten Fallen tendieren sowohl die jin-
geren als auch die dlteren Personen dazu, gegen die englischen Slogans zu stimmen und die
prozentualen Anteile sind auch hier bei den 50-65-jahrigen grof3er. Allerdings sind die Er-
gebnisse nicht immer konsistent, was vorwiegend fir die jungere Gruppe gilt. Einerseits

wirden es die meisten jlingeren Personen vorziehen, wenn sie in der Werbung auf Deutsch
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angesprochen werden. Zudem wiirden sie es nicht vermissen, wenn englische Werbeslogans
wegfielen. Ebenfalls sind sie uberwiegend nicht der Meinung, dass englische Werbeslogans
vieles kiirzer und treffender ausdriicken. Andererseits sagt die Mehrheit der jlingeren Perso-
nen, dass ihnen die englischen Werbespriiche gefallen und es gefallt den meisten auch, dass
sie auf Englisch angesprochen werden. Die &ltere Gruppe stimmte in jeder Aussage gegen
die englischen Werbeslogans, mit der Ausnahme, dass es fir manche Dinge keine passenden
deutschen Begriffe gibt. In diesem Punkt waren sich die Jingeren und die Alteren einig.
AuRerdem halten es beide Altersgruppen fir wichtig, alle Werbeslogans wirklich zu verste-
hen. Dabei ist der Anteil der Jiingeren, die dies denken, sogar noch grofer als der Anteil der
alteren Gruppe (61,67% vs. 54,17%).

Die Hypothese Nr. 5 handelt vom Einfluss der englischen Webeslogans auf die Kaufent-
scheidungen von Kundinnen und Kunden. Dabei hat sich gezeigt, dass ihr Kaufverhalten
dadurch im Wesentlichen nicht beeinflusst wird, d. h. englische Werbeslogans machen die
beworbenen Produkte nicht attraktiver. Dieses Ergebnis gilt sowohl fur die jungeren, als
auch fiir die alteren Personen. Tendenziell wiirden jedoch die 50-65-jahrigen deutsche Wer-
bespriiche praferieren, wenn sonst Preis und Leistung stimmen. Bei den jlingeren Personen
konnte man keine eindeutige Richtung herausfinden, 50% haben dafiir und 50% dagegen

gestimmt.

Ferner wurde in der Untersuchung von Gawlitta auch die Bedeutung von englischen Wértern
in einem Sprachtest ermittelt. Dabei konnte fiir die altere Gruppe festgestellt werden,
dass die Ablehnung der Anglizismen nicht unmittelbar mit dem Verstandnis der Anglizis-
men bei der dlteren Gruppe einhergeht (vgl. Gawlitta 2000: 87), da Uber 75% der &lteren
Personen mindestens acht von neun Wortern richtig Ubersetzt haben. Dabei muss angemerkt
werden, dass es sich lediglich um einzelne Lexeme aus Werbespriichen, wie z. B. fragrance,
touch, spirit und nicht um vollstandige Werbespriiche handelte. Auch die regelmaRig statt-
findende ,Claimstudie‘ von Endmark (2006, 2009, 2016) verkiindete &hnliche Ergebnisse.
Hier wurden tber 1.000 Passanten in deutschen Stadten zur Bedeutung von Werbeslogans
wie Have it your way befragt und es zeigte sich bei einigen Webeslogans, dass diese als
»gut“ bezeichnet wurden, trotz dass sie nur die wenigsten Personen verstanden haben (End-
mark 2006; 2016).

Eine weitere Studie, in der sich vermehrt negative Einstellungen zu Anglizismen in der deut-

schen Sprache gezeigt haben, wurde 2008 von der Gesellschaft fur deutsche Sprache
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durchgefuihrt (Hoberg et al. 2008). Da sich diese Arbeit mit der deutschen Sprache im weiten
Sinne und dabei mit Themen wie Grammatik, Rechtsschreibreform, tabuisierte Worter, An-
redearten von Méannern und Frauen etc. befasst, stellen Einstellungen zu Anglizismen nur
einen geringen Teil der Befragung dar. Dennoch sollte hier auf die Ergebnisse eingegangen
werden, da es sich um eine reprasentative Studie handelt, in der 1.820 Personen ab 16 Jahren
befragt wurden. Beziiglich der Haltung zu Anglizismen im Sprachgebrauch wurden den Be-
fragten zwei Fragen vorgelegt. Die erste Frage lautete: ,, Fiir viele Dinge des Alltags werden
heutzutage immer hdufiger englische Ausdriicke verwendet, wie zum Beispiel ,Kids’,
,Event’, ,Meeting’ oder ,E-Mail’. Wie ist Ihre Meinung dazu: Stort Sie das, oder stort Sie
das nicht?” (Hoberg et al. 2008: 37). Darauf antworteten 39% der Personen mit ,, stort mich
und 40% mit ,, stort mich nicht“, was auf ein vages Resultat bzw. eine Spaltung der Gesell-
schaft hindeutet. Dartiber hinaus haben 17% der Personen mit ,,ganz unterschiedlich “ ge-
antwortet. Diese Angaben kdnnten darin begriindet sein, dass der Gebrauch von englischen
Wortern kontext- bzw. situationsabhéngig ist und auch damit zusammenhéngt, um welches
Wort es sich konkret handelt. Dabei fuhlen sich insbesondere altere Menschen gegenuber
Anglizismen abgeneigt. Die Ergebnisse der 16 bis 29-jahrigen sind anders ausgefallen.
Die Mehrheit (64%) empfindet den Gebrauch von Anglizismen nicht stdrend und auch in
der Gruppe der 30-44-jahrigen ist dieser Anteil mit 51% relativ grof3.

Die wahrgenommenen Auswirkungen des Englischen auf die deutsche Sprache stellten den
Fokus der zweiten Frage dar. Die Mehrheit der Personen gab hier an, dass immer mehr deut-
sche Worter von englischen Wortern verdrangt werden, dass vieles, was die deutsche Spra-
che ausmacht, verloren geht, dass das Verstandnis erschwert wird und dass die deutsche
Sprache in der Welt an Bedeutung verliert. Mit den positiven Effekten von Anglizismen
konnten sich weniger Personen identifizieren. Zu den positiven Effekten zahlte in der Studie,
dass Anglizismen eine leichtere Verstandigung tber die Landesgrenzen hinweg ermdogli-
chen, dass das Deutsche dadurch modern und international wirkt, dass es leichter wird, Eng-
lisch zu lernen und dass man sich mittels englischer Worter manchmal besser ausdriicken
kann (vgl. Hoberg et al. 2008: 39). Betrachtet man die Angaben der Personen zu den wahr-
genommenen Folgen der englischen Sprache im deutschen Sprachgebrauch im Altersver-
gleich, so hat auch hier die Mehrheit der jingeren Personen (62%) angegeben, dass immer
mehr deutsche Worter verloren gehen. Allerdings sind die Anteile bei den Aussagen mit
positiver Haltung gegentiber Anglizismen innerhalb der jingeren Stichprobe viel gréier als
innerhalb der &lteren Stichprobe (vgl. Hoberg et al. 2008: 39).
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3.2 Forschungsergebnisse mit tendenziell positiven

Einstellungen gegeniiber Anglizismen

Eine der ersten empirischen Untersuchungen, die sich mit Einstellungen zu Anglizismen
befasst und gleichzeitig tendenziell positive Einstellung gegeniiber Anglizismen beschreibt,
stammt von Fink (1977). Es handelte sich dabei um eine Untersuchung zu Assoziationen zu
20 weitverbreiteten Anglizismen aus der deutschen Werbesprache sowie aus diversen All-
tagsbereichen, die der Autor als einen Anstol3 zur weiteren Forschung auf diesem Gebiet
betrachtet. Mittels eines Fragebogens wurden 160 Personen zwischen 15 und 84 Jahren
(79 weiblich; 81 mannlich) nach ihren Assoziationen zu den 20 hochfrequenten Anglizismen

befragt, die in (5) aufgefuhrt sind.

(5) shop, jumbo, portable, bluejeans, after shave, longlife, jet-set, texas-look, bestseller, sexy, hot pants,
soft, teens, in (sein), musik-fan, party-bluse, sandwichbauweise, hifi-steuergerat, antifog-scheibe, pop-

pig
Dabei handelte es sich um Anglizismen, deren fremdsprachliche Herkunft klar erkennbar ist
und nicht etwa um Lehnibersetzungen oder — tUbertragungen. Im Rahmen der Befragung
wurde den teilnehmenden Personen die Frage gestellt: ,, Was empfinden Sie, wenn Sie das
folgende Wort héren oder lesen? (Fink 1977: 396). Dabei stand ihnen eine Liste mit 38
Assoziationsmoglichkeiten (6) zur Verfugung, aus welchen sie nach Vorlage des Anglizis-
mus jeweils auswéhlen konnten. Dartiber hinaus konnten die befragten Personen auch eigene

Angaben machen.

(6) werbend, lbertreibend, technisch, ironisch; modern/ altmodisch; anziehend/ abstoBend; sachlich/un-
sachlich; politisch/unpolitisch; zukunftsbezogen/ geschichtlich; tiefgriindig/ oberflachlich; erotisch/ ro-
mantisch/ kalt; angenehm/ unangenehm, aufregend/ langweilig; sittsam/ unmoralisch, vielverspre-
chend/ nichtssagend; vertrauenserweckend/ furchterregend; robust/ zerbrechlich/ sanft; nitzlich/
nutzlos; aufwertend/ abwertend und friedlich/ feindselig.

Bei naherer Betrachtung der Assoziationsmoglichkeiten kann festgestellt werden, dass es
sich einerseits um positive (z. B. angenehm, friedlich), andererseits um negative (z. B. un-

angenehm, feindselig) wie auch um neutrale Assoziationen (z. B. technisch) handelt.

Die Ergebnisse der Umfrage haben gezeigt, dass die Mehrheit der Befragten Anglizismen
mit positiven Assoziationen verbindet. Die zehn haufigsten Assoziationen waren modern,

angenehm, werbend, vielversprechend, nitzlich, aufregend, anziehend, technisch,

33



Anglizismen in Stellenanzeigen

(Ubertreibend), zukunftsbezogen. Mit Ausnahme von Ubertreibend geht es um weitgehend
positiv konnotierte Adjektive. Die am seltensten ausgewahlten Assoziationen altmodisch,
sittsam, feindselig, geschichtlich, politisch, furchterregend, ironisch, zerbrechlich, unmora-
lisch, abwertend, unangenehm, unsachlich, abstoRend, nutzlos, kalt und oberflachlich, stel-
len vielmehr negative Wahrnehmungen dar. Im Rahmen der Gruppenunterschiede hat sich
gezeigt, dass Verbindungen wie oberflachlich, nichtssagend, tbertreibend nahezu aus-
nahmslos von der Gruppe der 15-25-jahrigen Personen angegeben wurden. Als Begriindung
dafiir zieht Fink das Argument heran, dass diese Altersgruppe die englischen Ausdriicke in
der deutschen Sprache sachlich statt emotionsbezogen bewertet. Dagegen bezieht sich die
Meinung der &lteren Personen in der Assoziationsbildung bei Wértern wie hot pants, sexy
und party-bluse vielmehr auf die moralischen und sittlichen Werte. Der Vergleich von
Frauen und Mannern zeigte bezuglich der Assoziationsbildung keine Unterschiede (vgl.
Fink 1977: 401).

Eine weitere, von Fink und Kollegen stammende Untersuchung (Fink et al. 1997) befasste
sich mit der Kenntnis, Verwendung, Verstandnis und Beurteilung von englischen Ausdri-
cken in den neuen Bundeslandern. Dabei ging es um zwolf in (7) aufgelistete Worter, zu
welchen ein Fragebogen mit zehn Fragen entwickelt wurde, der 138 Personen aus Ost-
deutschland und einer aus 24 Westdeutschen bestehenden Kontrollgruppe vorgelegt wurde.

Die Worter in dem Fragebogen wurden auch hier kontextfrei dargestelit.

(7 Kids, Shirts, Know-how, Marketing, Hit, Oldie Party, High-Tech-Firma, Sweatshirt, Ticket, Jeans, Disko-

Power, Baby-Racer

Fur die vorliegende Arbeit sind insbesondere die Fragen 4, 5, 7 und 8 (Fink et al. 1997)
relevant. In Frage 4 wurde die Einstellung gegentiber Anglizismen mittels semantischen Dif-
ferentials ermittelt. Hier sollten die befragten Personen auf einer 6-Punkte-Skala angeben,
wie sie die zwOlIf englischen Worter insgesamt finden. Dabei standen ihnen die folgenden
zehn bipolaren Adjektivpaare zur Auswahl: fremd-bekannt, langweilig-interessant, modern-
veraltet, nichtssagend-informativ, ansprechend-abstof3end, genau-ungenau, kompliziert-
einfach, Ubertrieben-neutral, sinnvoll-sinnlos, einpragsam-nicht einpréagsam. Die Ergeb-
nisse zeigten eine weitgehend positive Einstellung gegenuber den Anglizismen. Die Grup-
pen tendierten dazu, die Ausdriicke als bekannt, modern, ansprechend, genau, einfach, sinn-

voll und einpréagsam zu bezeichnen und nur teilweise als langweilig, nichtssagend und
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Ubertrieben. Dabei gab es Ubereinstimmende Ergebnisse zwischen der west- und ostdeut-
schen Stichprobe (vgl. Fink et al. 1997: 105f.).

In Frage 5 sollten die befragten Personen eine oder mehrere der sieben folgenden WahImag-
lichkeiten zu der Verwendung der englischen Worter ankreuzen: ,, Ich glaube, dass die Ver-
wendung der Worter schlecht flir die deutsche Sprache ist/ die deutsche Sprache bereichert/
die deutsche Gesellschaft verandert/ das Leben einfacher macht/ die Volkerverstandigung
fordert/ die deutsche Kultur zerstort/ eingeschrinkt werden sollte” (Fink et al. 1997: 93).
Dabei zeigten sich auch hier weitgehend positive oder neutrale, jedoch nie ausgesprochen
negative Einstellungen. Dass das Englische einen schlechten Einfluss auf die deutsche Spra-
che hat, empfand nur ein Flnftel der Befragten. Die Einschrankung der Verwendung von
Anglizismen wirde 16% der befragten Ostdeutschen vorziehen, ungeféahr 20% der Befragten
betrachten die englischen Worter als Forderung in der Volkerverstandigung und dass Ang-
lizismen die deutsche Kultur zerstoren sollten, glaubten nur sehr wenige Teilnehmer(innen).
Dass Anglizismen das Leben einfacher machen, denken jedoch nur 10% der Personen. Die
Bewertung der Ostdeutschen und der westdeutschen Kontrollgruppe ist dabei ahnlich aus-
gefallen (vgl. Fink et al. 1997: 107f.).

Fragen 7 und 8 beziehen sich auf die Verwendung von englischen Wortern in der Werbung
und deren Einfluss auf das Kaufverhalten von Kunden. Dabei gaben nur 21% der Ostdeut-
schen und 17% der Westdeutschen an, dass ihr Interesse an Werbeanzeigen durch darin ent-
halte englische Ausdriicke stark angeregt wurde. Die absolute Mehrheit lasst sich in ihrer
Kaufentscheidung durch Anglizismen nicht beeinflussen, nur 13% gaben an, dass Anglizis-
men eine negative Auswirkung auf die Kaufentscheidung haben kdnnen (vgl. Fink et al.
1997: 115f.). Neben den Einstellungen zu Anglizismen untersuchte Fink auch, ob die engli-
schen Begriffe in (7) von den Informanten verstanden wurden. Dabei erhielten die Personen
je drei verschiedene Ubersetzungsmoglichkeiten. Die Worter Kids, Shirts, High-Tech-Firma
und Sweatshirts wurden problemlos Ubersetzt, bei den Wortern know-how, Marketing, Ol-
die-Party, Ticket, Jeans und Hit gab es unterschiedliche Angaben, doch die Mehrheit der
Personen iibersetzte die Begriffe korrekt. Lediglich die Ubersetzungen der Worter Disco-
Power und Baby-Racer gingen weit auseinander und die richtige Bedeutung wurde je von

den wenigsten Personen erraten (vgl. Fink et al. 1997: 101ff.).

In einer aktuelleren Studie von Margret Altleitner (2007) werden die friiheren Untersuchun-

gen zu Anglizismen und ihrer Wahrnehmung in der Gesellschaft kritisiert, da sich diese
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hé&ufig auf einzelne Lexeme beziehen, dessen Bedeutung kontextfrei von den Befragten an-
gegeben werden sollte. Dies entspricht jedoch nicht der nattrlichen Rezeption von Fremd-
wortern (vgl. Altleitner 2007: 14). Im Rahmen ihrer Studie, die sich zum Ziel gesetzt hat
,,die Verarbeitung von Anglizismen lexikalischer, grammatischer und soziokultureller Art
im Hinblick auf Verstindnis, Bewertung und Assoziationen zu untersuchen [...] “ (Altleitner
2007: 16), hatte Altleitner einen dreiteiligen Fragebogen zu den Themen Einstellung, Re-
zeption und Produktion von Anglizismen unter Einbeziehung von Kontext entwickelt. Im
Fokus dieser Studie liegen die kognitiven Prozesse bei der Verwendung und Verarbeitung
muttersprachlichen Materials und der englischen Entlehnungen durch die Sprecher des Deut-
schen (vgl. Altleitner 2007: 17). Um einen Vergleich herzustellen, wurde der Fragebogen
von 215 deutschen und von 95 englischen Muttersprachlern beantwortet, wobei die englisch-
sprachige Stichprobe eine modifizierte, verkirzte Variante des Fragebogens erhielt. Fir die
vorliegende Arbeit sind insbesondere die Fragen zu Einstellungen und zur Rezeption von
Anglizismen, darunter zur Konnotation und Assoziation, interessant. Die Einstellungen der
Informanten wurden mittels sogenannten Einstellungs- und Handlungsfragen erfragt. Diese
sollen die generelle Einstellung der deutschsprachigen Probanden zur englischen Sprache
und zu englischen Entlehnungen ermitteln (vgl. Altleitner 2007: 186). Die Konnotationen
bezeichnet Altleitner als ,, emotive Bedeutungskomponente eines sprachlichen Ausdrucks
[...]. Diese stellt eine subjektive, von der Erfahrung des Sprechers abhangige, interindivi-
duell variierende GrofR3e dar, die immer mit einer Wertung verbunden ist “ (Altleitner 2007:
179). Um die Konnotationen zu einer bestimmten ZielduRerung zu erfragen, wurden den
befragten Personen Bewertungsfragen gestellt, die Adjektive oder andere wertende Antwort-
alternativen enthielten (vgl. Altleitner 2007: 180). Die Assoziationen stellen nach Altleitner
,,die Verkniipfung eines sprachlichen Ausdrucks mit personlichen, kulturellen oder sozialen
Erfahrungen, Situationen oder Abldufen* (Altleitner 2007: 180) dar. Zur Messung von As-
soziationen verwendete Altleitner in ihrem Fragebogen Fragen mit ,, Antwortalternativen,
durch die den Zielwdrtern Grofien wie Alter und Beruf oder bestimmte Eigenschaften und
Situationen zugeordnet werden *“ (Altleitner 2007: 180). Fur die vorliegende Arbeit sind le-
diglich die Ergebnisse der deutschen Stichprobe relevant. Die englische Stichprobe wird hier
nicht behandelt.

In Fragen 35 und 36 wurde die allgemeine Einstellung gegenuber der deutschen und der
englischen Sprache mittels semantischen Differentials ermittelt. Die Informanten sollten auf

einer 7-Punkte-Skala angeben, wie sie die Sprache jeweils finden. Die Bewertung bestand
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aus sieben bipolaren Adjektivpaaren einfach - kompliziert; schon - hasslich; umstandlich -
kurz und knapp; fremd - vertraut; wichtig - unwichtig; interessant - langweilig; gefiihlsbe-
tont — sachlich. Die Resultate zeigten, dass das Englische als einfacher, kiirzer und knapper
als das Deutsche bewertet wurde, Deutsch ist dagegen vertrauter und schéner. Zudem wird
das Deutsche als weniger gefuhlsbetont und nur geringfugig interessanter und geringfligig
weniger wichtig als Englisch (vgl. Altleitner 2007: 202) evaluiert.

In Frage 54 wurden Einstellungen zu englischen Fremdwdrtern untersucht. Die Informanten
wahlten die Aussage(n) aus, die ihrer Meinung am nachsten entsprachen: ,, Diese englischen
Worter in fast jedem Satz sind doch einfach bléd und Uberflissig “; ,, Englische Worter finde
ich toll, aber ich verstehe sie nicht*; , Englische Worter braucht man einfach, weil man
vieles auf Deutsch nicht sagen kann.“; ,, Ich finde, in manchen Fallen klingt das englische
Wort einfach besser und interessanter. ““ Laut der Interpretation der Ergebnisse durch Alt-
leitner, ist dieses Thema bei den meisten Personen emotional behaftet. Die erhobenen Daten
deuten generell auf eine positive Einstellung gegenuber den Anglizismen hin. Die Mehrheit
der befragten Personen (55%) gab an, dass die englischen Worter besser und interessanter
klangen. Etwa ein Viertel der teilnehmenden Personen lehnt Anglizismen deutlich ab und
15% vertreten mit der Aussage, dass Anglizismen notwendig seien, weil man vieles auf

Deutsch nicht sagen konne, eine neutrale Haltung (vgl. Altleitner 2007: 203).

Mit Frage 12 wurde die allgemeine Bereitschaft untersucht, anstatt von englischen Ausdru-
cken deutsche Worter zu verwenden. Dabei wurde das folgende Beispiel herangezogen:
., Angenommen, jemand macht den Vorschlag, statt ,,Mountainbike “ lieber ,, Gelanderad
zu sagen. Wie finden Sie diesen Vorschlag? “ (Altleitner 2007: 204). Die Antwort sollten die
Informanten auf einer 7-Punke-Skala von finde ich sehr gut bis finde ich berhaupt nicht gut
angeben. ErwartungsgemaR sollten Personen, die in Frage 54 eine positive Einstellung zu
Anglizismen gezeigt haben, das englische Wort Mountainbike praferieren. Diejenigen, die
deutlich negative Einstellung aufgewiesen haben, sollten dagegen die deutsche Alternative
Gelanderad vorziehen. Diese Vermutung bestétigte sich jedoch nur teilweise. Von den 59
Informanten mit negativer Einstellung, haben 30% das Fremdwort bevorzugt, von den 118
Personen mit positiver Einstellung, wirden sich 20% fir das deutsche Gelédnderad entschei-
den. Schaut man sich die Gesamtergebnisse in Frage 12 an, so wird der englische Begriff
Mountainbike im Allgemeinen knapp préferiert (vgl. Altleitner 2007: 205).
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Mit Frage 25 wurden die Geflhle untersucht, die Anglizismen bei den Befragten ausldsen.
Auf die Frage ,, Wie fiihlen Sie sich, wenn in einem Gesprach oder einem Text viele englische
Worter verwendet werden, die Sie nicht verstehen? “ (Altleitner 2007: 205) sollten die Infor-
manten mit verargert, hilflos, aufgeregt, verunsichert oder ist mir gleich antworten, wobei
sie daruber hinaus auch eigene Angaben machen konnten. Unter den Antworten dominieren
negative Gefuhle, was aber auch dadurch verursacht werden kann, dass durch die Frage be-
reits ein nicht-Verstehen der englischen Worter impliziert wird, was wiederum automatisch
zu negativen Einstellungen fuhren kann. Eine Gleichgultigkeit empfanden 16% der Befrag-

ten und 10% empfanden englische Worter in einem Gesprach neutral bis positiv.

In Frage 40 wurden die Personen zur Verwendung von englischen Wortern beim Reden und
Schreiben und den entsprechenden Grinden befragt. Die Mehrheit der Personen gab an, eng-
lische Warter manchmal zu verwenden, danach folgte die Gruppe, die eher selten oder fast
nie englische Worter benutzt und nur ein kleiner Anteil gab an, Anglizismen sehr oft oder
haufiger zu verwenden. Als Begriindung gaben die meisten an, dass oft kein passendes deut-
sches Wort vorliegt (38%) und dass sich das deutsche Wort oft merkwirdig anhort (18%).
Nur 15% der Personen gaben schliellich an, dass der Gebrauch von englischen Wortern

modern ist, auffallt und dass er Eindruck macht.

Zusammenfassend sind die Ergebnisse zu Einstellungen gegenuber Anglizismen tendenziell
positiv bis neutral ausgefallen. Es wurden aber auch keine negativen Einstellungen gegen-
uber dem Deutschen festgestellt. Allerdings sind die Angaben der Personen hdufig inkonse-
quent. Die Inkonsequenz begriindet Altleitner damit, dass diese
[...] einerseits die Folge einer insgesamt starker von Emotionen und weniger von objektiven Erwé-
gungen wie Notwendigkeit oder Differenzierungsmoglichkeit gelenkten Haltung, [...] andererseits

der Tatsache, dass viele englische Fremdwdrter durch hdufigen Gebrauch in der Kognition bereits
Bahnungen hinterlassen haben, die deutschen Alternativen hingegen nicht (Altleitner 2007: 208).

Das bedeutet, dass durch haufigen Gebrauch von manchen Anglizismen die Verbindung
zwischen einem sprachlichen Ausdruck und der entsprechenden mentalen Einheit derart ge-
starkt wird (und damit eine Bahnung hinterlasst), dass eine Anderung durch ein alternatives
(deutsches) Wort erschwert wird (vgl. Altleitner 2007: 205). Dartiber hinaus weist Altleitner
darauf hin, dass die Einstellung zu Anglizismen kontext- und situationsabhéngig ist, was die
Angaben der Personen erklaren wurde, die englische Worter grundsétzlich ablehnen, sich
jedoch trotzdem fir den englischen Ausdruck Mountainbike entschieden haben und umge-

kehrt. Der Kontext, die Kommunikationssituation und moglicherweise auch die persénliche
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Lebenssituation sind laut Altleitner die entscheidenden Faktoren dafir, ob eine Person posi-
tive oder negative Einstellungen zu englischen Wortern aufweist, wobei diese bei der glei-

chen Person jeweils nach Situation und Kontext variieren kdnnen (vgl. Altleitner 2007: 299).

Interessante Erkenntnisse bieten auch die Ergebnisse zu Konnotationen und Assoziationen
zu Anglizismen. Im Bereich der Konnotationen sollten sich die Informanten bei der Wahl
des Hotels bzw. der Firma fur die Variante A mit Anglizismen oder Variante B ohne Angli-
zismen entscheiden (Abb. 4 und Abb. 5). Sowohl in Frage 3 (Abb. 4), als auch in Frage 20 (Abb.
5) hat sich die Mehrheit der Personen fiir die deutsche Variante, also ohne die Worter CITY-
LIFESTYLE, WELL-BEING, DINE-IN bzw. Expertise, Performance, Ranking und Top-Ten,
entschieden. Mittels der Teilfrage ,, Halten Sie ,, Dine-in* fiir einen besonderen Vorteil?*
sollte aulRerdem der Zusammenhang zwischen einem unverstandlichen Anglizismus und sei-
ner Wirkung untersucht werden. Die Personen, die hier ,,weifl nicht* angegeben haben, wa-
ren vermehrt diejenigen, die Hotel B bevorzugt haben, was laut Altleitner darauf hindeuten
konnte, dass unverstdndliche Anglizismen eine abschreckende Wirkung haben (vgl. Altleit-
ner 2007: 249). Die Entscheidung fur Firma B begriindeten die meisten Personen mit ,,ist
einfacher und verstandlicher®, ,,ist weniger liberheblich®, ,,halte ich fiir serioser* und ,, fiihle
mich angesprochen *“. Die Begrindungen fur Firma A waren Uberwiegend ,, wirkt professio-

neller“ und ,, klingt lockerer, moderner* (vgl. Altleitner 2007: 250).

3. Zwei Hotels machen Werbung in der Zeitung
Hotel A ,CITY-LIFESTYLE, WELL-BEING & DINE-IN - GenieBen Sie den
Premium Charakter des Palace Hotels*

Hotel B ,Erstklassiges Stadthotel, komfortabel und gemiitlich, eigenes Restau-
rant mit regionaler Kilche*

In welches Hotel wiirden Sie lieber gehen?
O Hotel A [ Hotel B
Welches Hotel halten Sie fiir teurer?
O Hotel A [ Hotel B
— Halten Sie ,,Dine-in** fiir einen besonderen Vorteil?
O Ja 0O Nein [ weiB nicht

Abb. 4: Frage 3 (Altleitner 2007: 249)
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20. Werbung fiir eine Geldanlage:
Firma A: ,,Unsere Expertise und Erfahrung wirken sich positiv auf die Per-
formance unserer Produkte aus, die deshalb im Ranking unter die Top-
Ten gekommen sind.*
Firma B: ,,Unser Wissen und unsere Erfahrung wirken sich positiv auf die
Ertragsstirke unserer Produkte aus, die deshalb in der Bewertung unter
die ersten Zehn gekommen sind.*

a) Fiir welche Firma wiirden Sie sich entscheiden?
O cher Firma A O eher Firma B

b) Warum?

halte ich fiir seritiser

fithle mich mehr angesprochen

wirkt professioneller

klingt lockerer, moderner

ist einfacher und verstiandlicher

ist weniger iiberheblich

aus cinem anderen Grund, ndmlich...................... e Laate o T e ST St e

Oooooooao

Abb. 5: Frage 20 (Altleitner 2007: 249)

Auch in Frage 14 (Abb. 6) gab es eine Variante mit und eine Variante ohne Anglizismen.
Hier sollten die Teilnehmer(innen) den Verfasser der Textabschnitte mittels semantischen
Differentials einschatzen. In diesem Fall fielen die Ergebnisse ahnlich aus, wobei der Ver-
fasser der ,,englischen® Version als deutlich jiinger und etwas ehrgeiziger und selbstbewuss-
ter eingeschatzt wurde. Der Verfasser des deutschen Textabschnitts wurde dagegen als etwas

mehr professionell und natirlich bewertet (vgl. Altleitner 2007: 256).
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14. Beschreibung eines Einrichtungsgeschiifts

Englische Version:
wSmart urban living nennt Habitat seinen Stil, und so hat der internationale
Lifestyle-Einrichter auch seinen nenen deutschen Store gestaltet. Drei offene
Stockwerke mit Industrial Touch und Blick zum Fleet zeigen Mobel und Ac-
cessoires aus dem Wohnbereich, fiir Office, Kiiche, Bad. (............ ) Sein
Creative-Manager verbindet Coolness, Ethno und Simple Chic.“
Deutsche Version:
wUrbanes Wohnen nennt Habitat seinen Stil, und so hat der internationale
Einrichter fiir gehobene Anspriiche auch sein neues deutsches Geschiift ges-
taltet. Drei offene Stockwerke mit Industriecharakter und Blick zum Fleet
zeigen Mobel und Accessoires aus dem Wohnbereich, fiir Biiro, Kiiche, Bad.
Guisanosases ) Sein Kreativdirektor verbindet modischen Chic, Ethno und
schlichte Eleganz.“
a) Wie schitzen Sie den Verfasser dieses Textes ein?

ehrgeizig O0000O0QO uninteressiert

originell O0O0D0D0D0C durchschnittlich

intelligent OO00D0D00C wenig intelligent

professionell OO O OO O C unprofessionell

sympathisch OO0 OO O O unsympathisch

natiirlich 0000000 eingebildet

jung 0000000 al

selbstbewusst 00 O O O O O O zuriickhaltend
b) Wiirden Sie gerne einmal in dieses Geschift gehen?

OJa O Nein

Abb. 6: Frage 14 (Altleitner 2007: 255)
Im Bereich der Assoziationen ist vor allem die Frage 16 (Abb. 7) interessant. Hier haben die
meisten Informanten dem deutschen Vertriebsleiter mehr Gehalt und mehr Verantwortung
zugeschreiben, obwonhl es sich dabei um einen nicht sehr erheblichen Unterschied handelt

(vgl. Altleitner 2007: 267).

16. Was verbinden Sie mit einer Stelle als ,,Sales Manager/ Vertriebsleiter*?

Gehalt: schrhoch OODODOOODO sehrniedrig
Verantwortung: sehrhoch OOOOODODO  sehr niedrig
O verstehe den englischen Ausdruck nicht

Abb. 7: Frage 16 (Altleitner 2007: 267)

Die Ergebnisse zu Konnotationen und Assoziationen zeigen, dass Anglizismen haufig mit
Attributen wie ,,besonders®, ,leicht und locker, ,,aufregend®, ,,jung®, ,teuer®, ,,gehobener
sozialer Status®, ,,Genuss", ,,Freizeit” und ,,Spafl* assoziiert werden. Allerdings betont Alt-
leitner im folgenden Abschnitt, dass der Kontext dabei eine wichtige Rolle spielt, denn diese

Werte sind nicht immer angebracht:
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Diese Assoziationen sind in emotionalen, ernsthaften oder traurigen, aber auch in ausgesprochen ba-
nalen Kontexten nicht angebracht, weshalb sie von den Befragten fur Situationen der letztgenannten
Art abgelehnt werden. Der Gebrauch von Anglizismen in Kontexten, zu denen die mit ihnen verbun-
denen Assoziationen nicht passen, fihrt offensichtlich dazu, dass die AuRerungen von den Rezipien-
ten als unpassend (Frage 13 und 19), unseri6s, Uberheblich (Frage 20) oder oberflachlich und kitschig
(Frage 21) empfunden werden (Altleitner 2007: 297).

In Frage 13 (Abb. 8), in der es um ein Geiseldrama geht, gaben 163 Informanten negative

Bewertung an. In Frage 19 (Abb. 9), die von der Beschriftung eines Bahnhofsschildes handelt,

waren es 122 negative Bewertungen. In Frage 21 (Abb. 10), in der die Konnotation mit

,»X-mas‘ anstatt von ,,Weihnachten* ermittelt wurde, wurde am haufigsten der Attribut kit-

schig angegeben (vgl. Altleitner 2007: 245f.).

13.

19.

21,

Radiosprecher in einem Bericht iiber ein Geiseldrama: ,,Das ist der Inbe-
griff einer no-win situation®.

Ist der englische Ausdruck vom Stil her passend oder nicht?

volligunpassend OODODODODODO  sehr passend

[ Ich verstehe den englischen Ausdruck nicht

Abb. 8: Frage 13 (Altleitner 2007: 245)

iiber dem Ausgang im Bahnhof eines bayerischen Kurorts steht: ,,Ausgang
City™,

Wie finden Sie das?

volligunpassend OO OOOOO sehr passend

O ich verstehe das englische Wort nicht

Abb. 9: Frage 19 (Altleitner 2007: 246)

Statt ,,Frohe Weihnachten® wiinschen manche Menschen auch

witterry X-mas",

Merry X-mas® ist meiner Meinung nach

zu oberflichlich

ganz norimal

kitschig

flapsig

witzig

unverstindlich

ANAETS, NAMIICH 111 eee e es e ern sr e e e e sr e s e b e e ee e s e e ssna s e s enes

ooooooo

Abb. 10: Frage 21 (Altleitner 2007: 246)

Die Befunde Altleitners bestatigen, dass Anglizismen vorwiegend in Bereichen wie Unter-

haltung, Genuss, Gesellschaftsleben, Prominenz und nur in geringem Mafe in der Wirtschaft

verwendet werden, bei ernsthaften und traurigen Themen gelten sie als unangebracht.

Eine weitere Studie, in der ebenfalls vorwiegend positive Einstellungen zu englischen Wor-

tern in der deutschen Sprache festgestellt wurden, stammt von Rocco (2014), in der u. a.
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Einstellungen von Studierenden von philologischen Studiengéngen (z. B. Germanistik und
Romanistik) zu der aktuellen Sprachsituation und zur Verwendung von Anglizismen im
Deutschen befragt wurden. 408 Studierenden mit Durchschnittsalter von 23 Jahren wurden
drei geschlossene und eine halb offene Frage gestellt, wovon sich zwei auf die allgemeine
Wahrnehmung hinsichtlich der deutschen Sprache und zwei auf die Einstellungen zu Angli-
zismen bezogen. Bei der ersten Aussage ,, Der Gebrauch von Anglizismen stort mich nicht*
konnten die Studierenden ja, nein oder je nach Situation angeben. Die Mehrheit (47%) hat
dabei angegeben, dass sie Anglizismen nicht stéren. Mit ,,ja* antworteten 17% und 37%
gaben an, dass der Gebrauch von Anglizismen situationsbedingt ist. In der zweiten, halb
offenen Frage sollte die Aussage ,, Der Gebrauch von Anglizismen wirkt meiner Meinung
nach eher...“ mit kompetent; inkompetent; freundlich; abweisend; anziehend; abstof3end;
locker; neu; jugendsprachlich oder versnobt erganzt werden, wobei auch eigene Angaben
moglich waren. Am Ende wurden die positiv konnotierten Attribute 303 Mal angegeben
(locker, kompetent, anziehend, freundlich) und die negativ konnotierten Attribute 145 Mal
angegeben (versnobt, inkompetent, abstoRend, abweisend). Fir die Attribute jugendsprach-
lich und neu lasst sich keine genaue Aussage daruber treffen, ob diese positiv oder negativ
behaftet sind (vgl. Rocco 2014: 141f.). Unter den eigenen Angaben wurden fiir den positiven
Pol Attribute wie weltoffen, aufgeschlossen, international wichtig, innovativ, flexibel, mo-
dern (vgl. Rocco 2014: 143) etc. genannt, flr den negativen Pol haben die Studierenden
Angaben wie arrogant, pseudokompetent, angeberisch, ungebildet, méchte gern fach-

sprachlich (vgl. Rocco 2014: 144) etc. gemacht.
3.3 Zusammenfassung: Einstellungen zu Anglizismen

Die Ubersicht der Forschungsergebnisse zeigt Beweise flir positive sowie auch fiir negative
Einstellungen gegentiber Anglizismen. Dartber hinaus gibt es oft auch innerhalb der einzel-
nen Untersuchungen Inkonsequenzen. Eine Gemeinsamkeit der meisten Studien, die das Al-
ter bzw. die Altersvergleiche berlcksichtigt haben ist, dass Anglizismen von jingeren Per-
sonen positiver angesehen werden, als von alteren Personen. Dies kann u. a. auch darauf
zurlickgefuhrt werden, dass junge Menschen allgemein im gréReren Ausmafl mit dem Eng-
lischen konfrontiert sind und i. d. R. Gber bessere Kenntnisse der englischen Sprache verfu-
gen. Allerdings scheint diese Annahme nicht pauschal zu gelten, sondern ist vom jeweiligen
Kontext und der Kommunikationssituation abhangig. Wie von Ulrich et al. (2006) fir die

Gruppe der Ausbildungsplatzbewerber(innen) aufgezeigt wurde, praferieren die
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Jugendlichen deutsche Berufsbezeichnungen. Auch in der Untersuchung von Altleitner
(2007) wurde der Vertriebsleiter gegentiber dem Sales Manager mit mehr Gehalt und Ver-

antwortung assoziiert, was schliel3lich fir die deutschsprachige Bezeichnung spricht.

Auch im Werbekontext heillen junge Menschen englische Ausdriicke nicht immer gut.
In der Studie von Gawlitta haben die meisten Personen angegeben, dass ihnen wichtig ist,
die Werbeslogans zu verstehen. Der Anteil der jingeren Personen war in diesem Fall sogar
noch groRer, als der Anteil der &lteren Personen (vgl. Gawlitta 2000: 63f.). Paradox erscheint
auch das Resultat, dass bei negativen Assoziationen mit Anglizismen Attribute wie ober-
flachlich nichtssagend, wichtigtuerisch, angeberisch, arrogant, platt etc. genannt wurden
(Fink 1977; Ulrich et al. 2005; Rocco 2014), wobei interessant ist, dass diese vermehrt von
jungeren Personen angegeben wurden. Auch wenn es sich stets um eine Minderheit der jun-
gen Menschen handelte, die diese Ansicht teilen, sind diese Assoziationen tber mehrere

Studien hinweg &hnlich.

Nicht konsequente Ergebnisse zeigte auch die Studie von Altleitner (2007), in der mehrere
Personen, die englische Worter tendenziell ablehnten, trotzdem das englische Wort Moun-
tainbike der deutschen Alternative Gelanderad vorziehen wirden. Einige Personen, die
Anglizismen positiv gegenuberstehen hatten dagegen Gelénderad anstatt von Mountainbike
gewahlt. Dabei erscheint die Erklarung Altleitners nachvollziehbar, dass die Entscheidung
flir oder gegen Anglizismen vom jeweiligen Kontext und von der Kommunikationssituation
abhangig ist und zusatzlich von Wort zu Wort unterschiedlich sein kann. Laut Altleitner
gelten Anglizismen in bestimmten Zusammenhé&ngen als angebracht, in anderen werden sie
dagegen abgelehnt:

[...] sowohl von professionellen als auch von privaten Sprechern [werden] lexikalische Anglizismen

vorzugsweise in bestimmten Themenbereichen eingesetzt [ ...], zu denen in geringerem Maf3e der Sek-

tor Wirtschaft, vor allem aber die Bereiche Unterhaltung, Genuss im weitesten Sinne, Gesellschafts-

leben, Prominenz etc. zéhlen, wéahrend in ernsthaften oder gar traurigen Zusammenhangen weitgehend
auf den Gebrauch englischer Entlehnungen verzichtet wird (Altleitner 2007: 297).

Eine Bestétigung dieser Annahme geht auch aus der Studie von Rocco (2014) hervor, in der
ein beachtlicher Anteil der Studierenden (37%) angegeben hat, dass die Verwendung von
Anglizismen situationsabhéangig ist. Allerdings ist auch bei den o. g. Themenbereichen Dif-
ferenzierung notwendig. Laut den Ergebnissen bei Frage 20 (Abb. 5), die von Werbung fur
eine Geldanlage handelte, entschieden sich die meisten Befragten fir die deutsche Alterna-
tive. Altleitner begriindet dies damit, dass finanzielle Entscheidungen fiir die meisten Kun-

den ein ernstzunehmendes Thema bedeuten. Unternehmen, die Dienstleistungen in diesem
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Bereich anbieten, sollten deshalb von der Verwendung zahlreicher englischer Worter abse-
hen (vgl.Altleitner 2007: 318). Auch die Ergebnisse des BIBB-Forschungsprojekts sprechen
flr die Wichtigkeit des Kontexts. Es liegt nahe, dass sich die jungen Bewerberinnen und
Bewerber deshalb flr deutschsprachige Berufsbezeichnungen entschieden haben, weil es
sich dabei um ein personlich wichtiges Thema handelt, das mit der eigenen Karriere zusam-

menhangt.

Die Entscheidung in einer Kommunikationssituation eine englische Entlehnung zu wéhlen,
hangt laut Altleitner auch damit zusammen, dass manche Anglizismen durch ihren haufigen
Gebrauch bereits stark kognitiv verankert sind. Durch ihre hdufige Verwendung wird die
Verbindung zwischen dem sprachlichen Ausdruck und dem entsprechenden Aktivierungs-
muster in der Kognition gefestigt, so dass eine Anderung durch ein deutsches Aquivalent
nicht mehr bzw. nur noch schwer moglich ist (vgl. Altleitner 2007: 205). Es ist auflerdem
denkbar, dass der haufige Gebrauch von Anglizismen wiederum mit einem guten Verstand-
nis der Anglizismen einhergeht. Das Verstandnis scheint jedoch nicht den alleinigen Ent-
scheidungsfaktor darzustellen. Wie sich beispielsweise in Studien von Gawlitta (2000) ge-
zeigt hat, haben Uber 75% der &lteren Personen mindestens acht von neun englischen Woér-
tern richtig Ubersetzt. Dies galt auch dann, wenn sie generell eine negative Einstellungen
gegenuiber Anglizismen aufgewiesen haben. Auch in der Endmark Studie haben zahlreiche
Menschen die Werbeslogans wie Have it your way nicht verstanden, bezeichneten sie aber
trotzdem als ,,gut (Endmark 2006; 2016). Fir manche Dinge und Sachverhalte gibt es keine
geeigneten deutschen Begriffe, weshalb stattdessen auf Anglizismen zurlckgegriffen wird.
Diese Ansicht wurde in den verschiedenen Studien vermehrt geteilt (z. B. Gawlitta 2000;
Altleitner 2007).

4. Hypothesen

Aus den hier erlduterten Forschungserkenntnissen zu Einstellungen zu Anglizismen kdnnen

fur die folgende Arbeit folgende zwei Hypothesen gebildet werden:

1. Der Kontext der Stellenanzeigen stellt ein ernsthaftes Thema dar. Da die zuvor be-
schriebenen Forschungsergebnisse gezeigt haben, dass auf Anglizismen bei ernstzu-
nehmenden Themen weitgehend verzichtet wird und weil sie im wirtschaftlichen

Sektor nur im geringen Malie beflirwortet werden, werden ausschliellich auf
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Deutsch verfasste Stellenanzeigen generell als attraktiver bewertet, als Stellenanzei-
gen, die Anglizismen beinhalten.

2. Den Untersuchungen von Gawlitta (2000) und Hoberg et al. (2008) zufolge, bei wel-
chen im Altersvergleich jeweils groRere Anteile der negativen Bewertungen von
Anglizismen bei alteren als bei jlingeren Personen festgestellt wurden, wird davon
ausgegangen, dass junge Personen Stellenanzeigen mit Anglizismen als attraktiver

bewerten werden als altere Personen.

Im nachfolgenden Kapitel (kap. 5) werden die Methoden zur Prifung der zwei genannten

Hypothesen beschrieben.
5. Methoden

Nachdem die theoretischen Grundlagen beschrieben wurden, wird nun zu der eigentlichen
empirischen Untersuchung Ubergeleitet. Im Rahmen einer online Befragung, an der 68 Per-
sonen teilgenommen haben, wurde untersucht, ob Stellenanzeigen mit Anglizismen als at-
traktiver bewertet werden, als Stellenanzeigen, die lediglich auf Deutsch verfasst sind. Die

Befragung wurde in Marz — April 2020 durchgefihrt.

Zunachst wird auf die Recherche von Stellenanzeigen eingegangen, aus der die Items® fiir
den Frageboden ausgewahlt wurden. AnschlieBend wird der Aufbau des Fragebogens sowie
die Durchfiihrung der Befragung und die Stichprobe beschrieben. VVor der Auswertung der
Ergebnisse und der Diskussion wird zunachst die Pilotumfrage erlautert, die vor der Haupt-

befragung stattgefunden hat.
5.1 Die Recherche von Stellenanzeigen im Internet

Fur die vorliegende Arbeit wurden zunéchst entsprechende Stellenanzeigen von Startups im
Internet recherchiert, aus welchen anschlieRend die Items fir die Umfrage ausgewéhlt wur-
den. Die initiale Suche ergab elf verschiedene deutsche Startups (Tab. 1), die auf ihren Kar-
rierewebseiten verfugbare Stellenanzeigen verdffentlicht haben. Bei den analysierten Star-

tups handelt es sich um neu gegriindete Unternehmen, die vorwiegend im Bereich des online

5> Mit dem Begriff Items werden in der vorliegenden Arbeit die einfachen bzw. komplexen Satze aus Stellen-
anzeigen bezeichnet, die im Fragebogen (Anlage IV. im Anhang) verwendet wurden und die die teilnehmenden
Personen auf einer Skala bewerten sollten (vgl. Kap. 5.2.1).
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Handels, App- und Softwareentwicklung oder weiteren digitalen Dienstleistungen und L6-
sungen tatig sind. Die meisten der hier untersuchten Startups agieren international, allerdings
handelt es sich ausschliel3lich um Startups, die in Deutschland gegriindet worden sind. Et-
waige deutsche Filialen oder Franchise-Unternehmen von auslandischen Organisationen
wurden hier nicht berlcksichtigt. Zusatzlich wurde zur Eingrenzung und Vergleichbarkeit
der Startups eine zeitliche Komponente hinzugefugt. In der vorliegenden Arbeit werden nur
Unternehmen mit dem Grundungsjahr ab 2010 als Startups betrachtet. Dabei wurden die
meisten 2014 und spater gegrindet. Bei der Auswahl der Startups wurde auRerdem eine be-
stimmte GroRe bzw. Mitarbeiteranzahl bertcksichtigt. Fir die Analyse wurden nur Startups
in Betracht gezogen werden, die auf der Suche nach neuem Personal sind und dementspre-
chend Stellenanzeigen im Internet verdffentlicht haben, was eine gewisse Unternehmens-

groRe sowie einen guten wirtschaftlichen Zustand voraussetzt.

Um eine Diversitét der Startups und damit die Repréasentativitat der Daten zu gewahrleisten,
wurden Unternehmen aus verschiedenen Branchen ausgewéhlt, die unterschiedliche Produk-

ten bzw. Dienstleistungen anbieten (Tab. 1).

Startup Griindung Standort Anzahl Produkt(e)/
Mitarbeiter Dienstleistung(en)
1. GetSafe GmbH 2015 Heidelberg 50 Versicherungen
2. Comtravo GmbH 2015 Berlin 95 Organisation von Geschéftsreisen
3.  Outfittery GmbH 2012 Berlin 300 Modeplattform
4, Ryte GmbH 2012 Minchen ca. 70 Webseitenoptimierung
Seven Senders
5. 2015 Berlin ca. 90 Logistik- und Versandldsungen
GmbH
Software fiir Personal-
6. Personio GmbH 2015 Minchen 249
management
Door2Door GmbH 2012 Berlin ca. 70 Mobilitatslésungen
Stocard GmbH 2010 Mannheim ca. 60 Digitale Geldbérse, Shoppingapp
Spryker Systems
9. 2014 Hamburg 100+ E-Commerce Losungen
GmbH
App flir Meditation
10. 7mind GmbH 2014 Berlin ca. 16
und Achtsamkeit
Stuttgart, Integration von Gefliichteten im
11. Social-Bee gGmbH 2016 24
Minchen Arbeitsmarkt

Tab. 1: Verzeichnis der analysierten Startups

Die Anzahl der veroffentlichten Stellenanzeigen war bei jedem Startup unterschiedlich. Bei

mehr als einer verfligbaren Stellenanzeige wurden pro Unternehmen bis zu finf
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Stellenanzeigen zur Sichtung ausgewéhlt. Um die Einseitigkeit zu verringern, wurde darauf
geachtet, dass es sich bei der Einbeziehung mehrerer Anzeigen desselben Unternehmens um
unterschiedliche Berufsfelder und Abteilungen handelte. Somit entstand am Ende eine
Sammlung aus 41 Stellenanzeigen (— s. 91), mit mehrfachen Eintrdgen aus den Bereichen
Vertrieb, Personalwesen, Marketing, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit, Finanzen
und Buchhaltung sowie Kundendienst. Es gab auch sonstige Berufsbezeichnungen, die ins-
gesamt lediglich durch eine Stellenanzeige reprasentiert wurden, wie z.B. Manager flr Po-

litik und Regulierung oder Mobility Consultant.

Wahrend der Recherche hat sich gezeigt, dass die absolute Mehrheit von Stellenausschrei-
bungen aus dem IT-Berufsfeld, wie z.B. Software Developer, auf Englisch verfasst wurden.
Dies gilt auch dann, wenn dasselbe Unternehmen andere Stellenanzeigen in deutscher Spra-
che veroffentlicht hat. Aus diesem Grund wurden Stellenanzeigen, die sich an IT-Personal
richten, (z. B. Software Developer, Frontend Developer, Backend Developer) bewusst aus-
geschlossen.

5.1.1 Aufbau der untersuchten Stellenanzeigen

Der strukturelle Aufbau der im Internet verfligbaren Stellenanzeigen von Startups, die im
Rahmen der vorliegenden Arbeit analysiert wurden, ist relativ &hnlich. Ihre L&nge betragt
i.d.R. eine bis drei DIN A4 Seiten. Am Beispiel einer Stellenanzeige der Firma Getsafe
GmbH (- s. 93) ist zu sehen, dass im oberen Bereich der Stellenanzeige die Stellenbezeich-
nung ,,Head of People* sowie die Art der Einstellung und der Einsatzort zu finden ist. Da-
runter befindet sich eine kurze Beschreibung des Unternehmens mit seinen Téatigkeitsberei-
chen und Unternehmenswerten. Dieser Bereich wird haufig mit der Uberschrift ,,Uber uns*,
,,Wir sind...“ 0. A. versehen. Danach folgt die Beschreibung der Rolle bzw. der spezifischen
Aufgaben, die ein(e) potentielle(r) Bewerber(in) im Rahmen dieser Stelle ausfiihren sollte.
Dieser Abschnitt wird mit dem Titel ,,Was dich erwartet, ,,Deine Aufgaben®, ,,.Deine Pro-
jekte etc. beschrieben. In den meisten Féllen werden diese Aufgaben in Stichpunkten an-
gegeben. Der néchste Teil der Stellenanzeige ist dem Bewerberprofil gewidmet. Bezeichnet
wird dieser mit ,,Was dich ausmacht*, ,,Anforderungen®, ,,Was wir von dir erwarten®, ,,Das
bringst du mit:...* etc. Hier werden die Anforderungen und Erwartungen an den Bewerber
bzw. die Bewerberin beschrieben. Dazu gehort z. B. der Studienabschluss, die Berufserfah-

rung, besondere Qualifikationen und Fahigkeiten. Auch dieser Abschnitt wird meistens
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mittels Stichpunkte beschrieben. Zum Schluss erfolgen die Leistungen des Arbeitgebers an
den potentiellen Bewerber bzw. die potentielle Bewerberin sowie die Mitarbeitervorteile.
Hier werden, ebenfalls meist durch Stichpunkte, die Vorteile aufgelistet, die ein(e) potenti-
elle(r) Arbeitnehmer(in) in diesem Unternehmen erhélt. Dazu zahlen Weiterbildungsange-
bote, Vergitung, subventionierte Mitgliedschaften in Fitnessstudios, finanzielle Unterstut-
zung fir die Nutzung von 6ffentlichen Verkehrsmitteln und weitere Angebote. Zusammen-
gefasst werden die Leistungen des Arbeitgebers unter dem Titel ,,Was wir (dir) bieten. Die
Abschnitte ,,Bewerberprofil* sowie ,,Aufgaben- bzw. Rollenbeschreibung® variieren inhalt-
lich in Abh&ngigkeit von der gesuchten Stelle. Die Unternehmensbeschreibung und das An-
gebot des Arbeitgebers sind i. d. R. beim gleichen Unternehmen in allen Stellenausschrei-

bungen identisch.

Zu weiteren Bestandteilen von Stellenanzeigen im Internet, zéhlen grafische Elemente wie
das Unternehmenslogo, Bilder, hypertextuelle Verkniipfungen in Form von Buttons und Vi-
deos, sowie Kontaktdaten oder ein vorgefertigtes Kontaktformular zum Ausfillen. Diese

sind fur die vorliegende Arbeit jedoch nicht relevant.
5.1.2 Analyse der Stellenanzeigen

Alle Stellenanzeigen wurden manuell nach Anglizismen durchsucht. Dabei konnte festge-
stellt werden, dass alle 41 Stellenanzeigen Anglizismen beinhalteten. Bei der Analyse wur-
den Eigennamen, wie z.B. Facebook, englische Abkirzungen und Akronyme wie HR, CRM,
Co. weggelassen sowie unternehmenseigene Claims und Slogans wie z.B. radically
simplyfying business travel ebenfalls nicht berlcksichtigt. Es wird davon ausgegangen, dass
solche Slogans absichtlich auf Englisch erstellt werden, so dass der gleiche Slogan interna-
tional verwendet werden kann. In den Stellenanzeigen befanden sich die fachspezifischen
Ausdriicke vorwiegend in den Abschnitten zur Rollen- bzw. Aufgabenbeschreibung sowie
in dem Abschnitt Bewerberprofil. Ausdriicke ohne eine fachspezifische Bedeutung hingegen
befanden sich vermehrt in den Abschnitten Unternehmensbeschreibung und Leistungen des
Arbeitgebers. Diese Ausdriicke wurden haufig unternehmens- und bereichstibergreifend ver-
wendet. Beispiele fur diese Ausdriicke sind Stakeholder, Business, Tools, Events, Perfor-
mance, Hands-on (Mentalitat), Feedback, Office, Commerce, Company, Compensation, Be-
nefits etc. Nachfolgend sind einige Ausziige aus den Stellenanzeigen aufgefihrt, die diese

Worter enthalten (8).
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®

DEINE HERAUSFORDERUNGEN
[...] Probier neue Tools aus, fiihre sie ein und uns (sic!) zeig uns wie wir damit noch besser mit unseren

Kunden kommunizieren kénnen

Das international Spryker-Team arbeitet stéandig mit neuen, spannenden Kunden, Technologien, inno-
vativen Ansatzen und ist auf der Suche nach talentierten Mitarbeitern, die mit uns die digitale Com-
merce Welt revolutionieren wollen.

(Spryker Systems. Senior Inside Sales Manager (m/w/d))

Bei OUTFITTERY ist es uns wichtig, gemeinsame Erfolge sowie unsere Zusammenarbeit zu zelebrieren.
Daher haben wir regelmaBig Sommer- sowie Weihnachtspartys und fiihren zweimal jahrlich 7eam-

events zur Férderung einer guten Zusammenarbeit durch.

(Outfittery. Customer Angel (m/f/x))

Wenn du es liebst mit Menschen aus der ganzen Welt zusammenzuarbeiten, serviceorientiert denkst
und du dich als ,hands-on" beschreiben wiirdest, bist du bei Comtravo genau richtig.
(Comtravo. Sales Development Representative (m/ w/ x))

Als Teil des [...] hilfst du unseren Kunden das Produkt zu verstehen, sammelst Feedback, treibst das

Kundenwachstum und unterstiitzt dabei [...].

WARUM PERSONIO
[...] Arbeite in unserem zentralen und modernen Office mitten in Miinchen — Kaffee, Mate, Obst &
Miisli? Geht auf uns!

(Personio. Lohnbuchhalter (m/wyd) als Payroll Specialist))

Hinsichtlich der bereichs- bzw. abteilungsspezifischen Ausdriicke, sollten im Folgenden ei-

nige Beispiele genannt werden. Typische Worter fur den Bereich Finanzen und Buchhaltung

waren u. a. Finance, Controlling, Controller, Reporting, Monitoring, Business Plan. Diese

wurden von mehreren Unternehmen erwéhnt. In (9) sind einige Beispiele zusammen mit ihrer

kontextuellen Umgebung aufgefiihrt.

©

Als Controller verantwortest du wesentliche Bereiche unseres laufenden Controllings, entwickelst und
Uberwachst wichtige Kennzahlen und [...]

WAS DICH AUSMACHT
[...] Du verfligst idealerweise bereits Uber Berufserfahrung im FAinance/ Controlling Bereich sowie Uber

praktisches Wissen in den Bereichen Controlling, Reporting, der Analyse von Finanzdaten sowie der

Optimierung von Prozessen
(GetSafte. Controller (m/f/x/))
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Deine Aufgaben:
e Verantwortung fiir das monatliche Reporting an das Management und an Investoren
e  Erstellung wochentlicher interner Reportings mit Soll-Ist-Vergleich der operativen Kennzah-

len

o [..]
e Monitoring des Business Plans und Entwicklung von MaBnahmen zur Zielerreichung
(Outfittery. Financial Controller (m/wy/x))

Im Bereich Personalwesen, das in den Stellenanzeigen fast ausschlieRlich mit der Abkurzung
HR (Human Ressources) bezeichnet wurde, waren typischerweise Worter wie Recruiting,
Brand, Branding, Onboarding und Offboarding zu finden (10).

(10) Du Ubernimmst den gesamten Recruiting-Prozess fiir verschiedene Bereiche bei Stocard [...]
Du verantwortest unsere gesamte Personaldatenbank, ibernimmst hierbei beispielsweise die Erstel-
lung von Vertrégen sowie On-und Offboarding...]
(Stocard. HR & Recruiting Manager/ Personalreferent (m/wy/d))

Typische englischen Worter im Bereich Vertrieb waren beispielsweise Sales, Customer Suc-
cess, Acount, Key Account und Product. Einige Beispiele aus den Stellenanzeigen befinden
sich in (11). So wie in allen Stellenanzeigen befanden sich in diesem Bereich auch andere
Anglizismen, wie z. B. Newcomer, Features oder Customer Journey, diese waren jedoch nur

jeweils in einzelnen Stellenanzeigen zu finden.

(11) Als Teil unseres Sales Teams arbeitest du eng mit unseren Sales Managern und dem Management
zusammen und unterstitzt uns bei unserer Mission [...]
(Seven Senders. Assistenz Vertrieb und Vertriebsdienst (m/w/d))

DEIN PROFIL
Du hast mindestens 2-3 Jahre Erfahrung im Account Management/ Customer Success, idealerweise im
B2B Bereich

(Comtravo. Key Account Manager (m/wyx))

Diese Herausforderungen erwarten dich:
[...] Abschluss und Ubergabe des Kunden an unser Customer Success Team

(Personio. Account Executive — Inbound (m/w/d))

DEINE AUFGABEN
[...] Du weiBt Kundenfeedback zu schatzen und machst es fiir unser Product-Team nutzbar

(Comtravo. Sales Development Representative (m/wy/x))
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In unserer Tech-Company stehen dir alle Wege offen, dich weiterzuentwickeln und das nachste Level
in Sales, Customer Success oder Key Account Management zu erreichen
(Ryte. Sales Development (w/my/x))

In den Bereichen Marketing, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit sowie Kundendienst
gab es jeweils nur wenige gleiche englische Ausdriicke, die unternehmenstibergreifend auf-
getreten sind. In den Bereichen Marketing, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit waren
es die Ausdriicke Social Media und Events. Interessant ist dabei, dass die Worter Presse-
und/ oder Offentlichkeitsarbeit in keiner Stellenanzeige erwahnt wurden. Dieser Bereich
wurde durchgehend mit der Abkiirzung PR fur Public Relations bezeichnet. Im Bereich Kun-
dendienst wurden die Worter Customer und Service bzw. Customer Service verwendet. Bei-
spiele fir Marketing, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit befinden sich in (12), fur

Kundendienst in (13).

(12) In unserem Online-Magazin, [...] und auf Social Media informieren wir auBerdem Uber Trends und
Themen rund um [...]
(7mind. Junior Content Marketing & Social Media Manager (w/d/m))

Das machst Du
[...] Du organisierst die Durchfiihrung von Pressegesprachen, PR-£vents sowie die Teilnahme an rele-
vanten Branchenkonferenzen [...]
(Outfittery. PR Manager (m/wy/x))
(13) Deine Aufgaben:
[...] Du bist die Schnittstelle zwischen dem Customer Service und den Stylisten und arbeitest eng mit
ihnen zusammen
(Outfittery. Customer Angel (m/f/x))

5.2 Die Umfrage

Fur die Umfrage wurden aus den 41 Stellenanzeigen schliellich acht Satze von sechs ver-
schiedenen Startups ausgewdhlt, die englische Ausdriicke beinhalteten. Die Anglizismen
wurden anschlieRend durch deutsche Aquivalente ersetzt, so dass am Ende eine Sammlung
aus acht Items mit und acht Items ohne Anglizismen entstand. Dazu wurde eine Bewertungs-
skala entwickelt, mit welcher die ausgewéhlten Items hinsichtlich ihrer Attraktivitét in einer

online Umfrage bewertet werden sollten.

52



Anglizismen in Stellenanzeigen

5.2.1 Die Items

5.2.1.1 Die Auswahl der Items

Alle acht S&tze (Tab. 2) wurden ausschlieBlich aus den Abschnitten ,,Leistungen des Arbeit-
gebers® oder ,,Unternehmensbeschreibung® ausgewahlt. Der Inhalt dieser Abschnitte ist
i. d. R. informativ, allgemein verstédndlich und beinhaltet selten fach- oder berufsspezifische
Termini. Die fachspezifische bzw. nicht-fachspezifische Wortbedeutung ist entscheidend fur
die Auswahl der Stichprobe. Wirde man Fachwaorter oder Worter aus einer bestimmten be-
ruflichen Sprachvarietat in die Analyse miteinbeziehen, miisste diese Stichprobe aus Perso-
nen bestehen, die flr diese Fachrichtung ausgebildet sind, darin berufliche Erfahrung haben
oder sich in einer entsprechenden Ausbildungsphase befinden und dadurch theoretisch in der
Lage waren solche Termini zu verstehen. Demnach sollten beispielsweise Fachbegriffe aus
dem Bereich Personalwesen wie Onboarding, Screening, Closing nur Menschen vorgegeben
werden, die in einer Personalabteilung arbeiten oder gearbeitet haben oder eine Ausbildung
bzw. ein Studium in diesem Fachbereich, wie etwa Psychologie, BWL oder Management
absolvieren. Anderenfalls besteht das Risiko, dass Fachfremde diese Begriffe nicht verste-
hen. Die fehlenden Fachkenntnisse seitens fachfremder Personen konnte in der Umfrage au-
tomatisch mit einer negativen Einstellung gegentiber diesen Ausdriicken einhergehen, was
in einer Verzerrung der erhobenen Daten resultieren konnte. Des Weiteren ist die Ubersetz-
barkeit von Fachwortern und berufsspezifischen Ausdriicken fragwiirdig. Meistens werden
diese in ihrer urspriinglichen, englischen Form verwendet, da ihre deutschen Aquivalente
entweder unauthentisch wirken, nicht verbreitet oder gar nicht vorhanden sind. Der Vorteil
von nicht-fachspezifischen Wortern ist, dass diese unabhangig von einer beruflichen Spezi-
alisation und damit von der allgemeinen Bevolkerung verstanden werden kdnnen, weshalb
auch die Stichprobe entsprechend auf die Allgemeinheit ausgeweitet werden kann. Aul3er-

dem wird die deutsche Ubersetzung dieser Ausdriicke im Sprachgebrauch gangig verwendet.

Bei der Auswahl der Items wurde aulRerdem darauf geachtet, dass diese keinen kontextuellen
Hinweis auf einen konkreten Beruf, Organisation oder konkrete Fahigkeiten bzw. Anforde-
rungen an die potentiellen Bewerber(innen) beinhalten, um ihr Urteil nicht zusétzlich zu be-
einflussen. Diese Angaben kdnnten mit den tatsachlichen Berufserfahrungen, Fahigkeiten,

Kenntnissen und Interessen der befragten Personen korrelieren. Satz (14) stammt aus einer
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Stellenbeschreibung der Firma 7mind GmbH und beinhaltet die Anglizismen Social Media

und Mindfulness®.

(14) Du liebst es, kreative Texte zu schreiben, bist gern auf Socia/ Media unterwegs und hast ein Gefiihl fiir
aktuelle Trends rund um das Thema Mindfulness?
(7mind. Junior Content Marketing & Social Media Manager (w/ d/ m))

Laut diesem Satz wéren die Aufgaben eines potentiellen Mitarbeiters bzw. einer potentiellen
Mitarbeiterin die Verfassung von Texten und die Pflege der sozialen Netzwerke. AuRerdem
sollte sich diese Person mit dem Thema ,,Mindfulness® beschéftigen. In der Umfrage wirde
die Gefahr bestehen, dass die befragten Personen, die gerne Texte schreiben, soziale Netz-
werke mogen und das Thema ,,Mindfulness* interessant finden, automatisch eine positivere
Einstellung gegenuber diesem Satz aufweisen kénnten. Dagegen wirden Personen ohne sol-
che Interessen dieses Item mdglicherweise negativer bewerten. Demnach sollte der Inhalt
der Items moglichst berufsneutral sein, wobei angemerkt werden muss, dass dieser Faktor
nicht vollstandig ausgeschlossen werden kann. Um diesen Faktor zu minimieren, wurden die
teilnehmenden Personen zu Beginn der Umfrage in einem einleitenden Text informiert, dass
es sich um eine sprachliche Aufgabe handelt, weshalb die eigene berufliche Qualifikation

dabei nicht relevant ist (vgl. Kap. 5.2.3.1).

5.2.1.2 Die Aufbereitung der Items

Die meisten Satze wurden aus den Stellenanzeigen unveréndert in die Umfrage aufgenom-
men, manche mussten allerdings bearbeitet werden, um eine Einheitlichkeit der Items in
Bezug auf ihren syntaktischen Aufbau in Form von einfachen bzw. komplexen Satzen zu
erzielen. In der Tab. 2 sind alle in der Umfrage verwendeten Items aufgelistet. Die markierten
Worter stellen die englischen Ausdriicke dar. In der linken Spalte der Tabelle befindet sich
der Originaltext aus der jeweiligen Stellenanzeige, in der rechten Spalte das Item in der

Form, in der es in der Umfrage verwendet wurde.

® Das Wort Trend im Satz (14) hat ebenfalls englischen Ursprung, allerdings befindet sich dieses Wort laut
DWDS bereits vor der zweiten Halfte des 20. Jhd. im Sprachgebrauch, weshalb es hier nicht als Anglizismus
betrachtet wird (,, Trend “ DWDS).
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Items in der Stellenanzeige Items in der Umfrage

1. Outfittery GmbH (z. B. Outfittery. PR Manager (m/w/x))

Gesundheit — Um die Gesundheit unserer Mitarbeite- ~Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu for-
rInnen zu fordern, bieten wir interne Sportkurse so- | dern, bieten wir interne Sportkurse sowie Health
wie Health Days an Days an.

2. Outfittery GmbH (z. B. Outfittery. PR Manager (m/w/x))

Office — Fir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen

wir nicht nur in Form von Verpflegung und einem Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u.A. in
modernen Office im Herzen Berlins. Form von Verpflegung und einem modernen Office.

3. Spryker GmbH (z. B. Spryker. Senior Inside Sales Manager (m/w/d))

Bei uns arbeitest Du in einem innovativen und dyna- Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dyna-
mischen Team und in modern ausgestatteten Biiros, = mischen Team und in modern ausgestatteten Biiros,
wobei der casual Stil bei uns grofgeschrieben wird ~ wobei der casual Stil bei uns groBgeschrieben wird.
4. Ryte GmbH (z. B. Ryte. Sales Development (w/m/x))

Was wir dir bieten

Weitere Vorteile wie Corporate Benefits, Fitness-

studio, Team Events, kostenlose Getrédnke, Get-To- = Wir bieten dir weitere Vorteile wie Corporate Be-

gether, regelméBige Company Updates, héhenver- nefits, Fitnessstudio, kostenlose Getranke, hdhen-
stellbare Schreibtische, internationaler Austausch, verstellbare Schreibtische, internationalen Aus-
kein Dress-Code, ... tausch...

5. Ryte GmbH (z. B. Ryte. Sales Development (w/m/x))

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Bo- = Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Bo-
den — egal ob in Pantoffeln, Sneakers, High Heels den - egal ob in Pantoffeln, Sneakers, High Heels
oder Socken. Komm, wie du bist, und begleite uns oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns
auf unserer Relse. auf unserer Reise.

6. Stocard GmbH (z. B. Stocard. HR & Recruiting Manager /Personalreferent (m/w/d))

Das und mehr erwartet dich bei uns... Bei uns erwartet dich ausgezeichnetes Equipment
e Ausgezeichnetes Equipment Deiner Wah/ deiner Wahl.

7. Comtravo GmbH (z. B. Comtravo. Key Account Manager (w/m/x))

Was wir bieten?

o Company Partys, wiochentliche Team Lun- | Wir bieten dir wochentliche Team Lunches, Com-

ches und viele weitere Events pany Partys und viele weitere Events an.
8. 7mind GmbH (7mind. Junior Content Marketing & Social Media Manager (w/ d/ m))
Last but not least: Du verhilfst tausenden von Last but not least: Du verhilfst tausenden von

Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit
in ihrem Leben in ihrem Leben.
Tab. 2: Ubersicht der Items

Aus Items 1 und 2 wurden die Worter Gesundheit - bzw. Office - am Anfang entfernt. Bei
Item 2 musste zusétzlich der Teil ,,im Herzen Berlins “ entfernt werden um die befragten

Personen durch die konkrete Angabe des Arbeitsorts nicht zu beeinflussen. Aus Item 4
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musste zunachst ein Satz gebildet werden. Im Originaltext waren unter der Uberschrift ,, Was
wir dir bieten* mehrere Stichpunkte aufgelistet, darunter ,, Weitere Vorteile wie Corporate
Benefits, Fitnessstudio, /...] Dress-Code, ... “. Als Kombination von Beiden wurde Item 4 in
einem Satz zusammengefihrt: ,, Wir bieten dir weitere Vorteile wie Corporate Benefits, Fit-
nessstudio, kostenlose Getranke, hohenverstellbare Schreibtische, internationalen Aus-
tausch... . Dabei wurden die Ausdriicke Team Events, Get-Together und (regelmaRige)
Company Updates weggelassen. Das Wort Events ist bereits im Item 7 enthalten und die
Ubersetzung von Get-Together und regelmaRige Company Updates als Zusammenkommen
und Unternehmensaktualisierung bzw. Firmenaktualisierung erschien nicht verbreitet bzw.
nicht authentisch. Beziiglich Items 6 und 7 wurde ahnlich vorgegangen. Aus der Uberschrift
,, Das und mehr erwartet dich bei uns... “ und dem Stichpunkt ,, Ausgezeichnetes Equipment
Deiner Wahl*“ wurde Item 6 gebildet: ,, Bei uns erwartet dich ausgezeichnetes Equipment
deiner Wahl. “ und aus dem Titel ,, Was wir bieten? *“ und dem Stichpunkt ,, Company Partys,
wochentliche Team Lunches und viele weitere Events* wurde Item 7 erstellt: ,, Wir bieten

‘

dir wéchentliche Team Lunches, Company Partys und viele weitere Events an. .

In allen Abschnitten, die eine Anrede verwendeten, wurde das Personalpronomen ,,du‘ ver-
wendet, welches eine personliche Ansprache verdeutlicht. Des Weiteren wurden alle sub-
stantivischen Anglizismen mit groRem Anfangsbuchstaben geschrieben. Dies entspricht der

originalen Schreibweise in den Stellenanzeigen.

Nach der Aufbereitung der Items mit Anglizismen, wurden diese anschlielend Ubersetzt.
Dabei wurden jeweils nur die englischen Ausdriicke ins Deutsche Ubersetzt, der Rest blieb
unveréndert. Somit entstanden am Ende 16 Items. In Tab. 3 sind alle Items, sowohl mit Ang-

lizismen (1 - 8), als auch ohne Anglizismen (9 - 16) aufgefuhrt.
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Items mit Anglizismen

1.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu for-
dern, bieten wir interne Sportkurse sowie Health
Days an.

2.

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A.
in Form von Verpflegung und einem modernen
Office.

3.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dyna-
mischen Team und in modern ausgestatteten Biros,
wobei der casual Stil bei uns groBgeschrieben wird.
4.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Corporate Be-
nefits, Fitnessstudio, kostenlose Getranke, hthen-
verstellbare Schreibtische, internationalen Aus-
tausch...

5.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Bo-
den - egal ob in Pantoffeln, Sneakers, High Heels
oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns
auf unserer Reise.

6.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnetes Equipment
deiner Wahl.

7.

Wir bieten dir wochentliche Team Lunches, Com-

pany Partys und viele weitere Events an.

8.
Last but not least: Du verhilfst tausenden von
Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit

in ihrem Leben.

Items ohne Anglizismen

9.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu for-
dern, bieten wir interne Sportkurse sowie Gesund-
heitstage an.

10.

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A.
in Form von Verpflegung und einem modernen
Biiro.

11.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dyna-
mischen Team und in modern ausgestatteten Biiros,
wobei der lockere Stil bei uns groBgeschrieben
wird.

12.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Mitarbeiteran-
gebote, Fitnessstudio, kostenlose Getranke, hdhen-
verstellbare

Schreibtische, internationalen Austausch...

13.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Bo-
den - egal ob in Pantoffeln, Sportschuhen, St6-
ckelschuhen oder Socken. Komm wie du bist und
begleite uns auf unserer Reise.

14.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnete Ausstattung
deiner Wahl.

15.

Wir bieten dir wochentliche Mittagessen im Team,
Firmenfeiern und viele weitere Veranstaltungen
an.

16.

Zu guter Letzt: Du verhilfst tausenden von Men-
schen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit in ih-

rem Leben.

Tab. 3: Ubersicht der Items mit und ohne Anglizismen

5.2.1.3 Die Zielworter

Die Liste der in den Items enthaltenen Anglizismen besteht aus neun Substantiven bzw. sub-
stantivischen Komposita: Company Partys, (Team) Lunches, Events, Health Days, Office,

Corporate Benefits, Sneakers, High Heels, Equipment, aus einem Adjektiv casual (Stil) und
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einer Phrase Last but not least. Die enthaltenen Anglizismen werden in der vorliegenden
Arbeit Zielworter genannt. Wie bereits im Kap. 5.2.1.2 erldutert, handelt es sich dabei um keine
fach- oder berufsspezifischen Termini, sondern um Ausdriicke mit einer allgemeinen seman-
tischen Bedeutung. Es wird deshalb davon ausgegangen, dass die o. g. Anglizismen allge-
mein bekannt sind. AufRerdem wird angenommen, dass die Englischkenntnisse der meisten
Menschen in Deutschland zu ihrem Verstandnis ausreichen. Die englische Sprache ist in der
Gesellschaft Deutschlands weit verbreitet und wird bereits seit Jahrzehnten an den deutschen
Schulen als erste Fremdsprache unterrichtet. Aus diesen Griinden wird auf eine Ermittlung

des Verstandnisses der englischen Worter in der Umfrage verzichtet.

Die genannten Zielwdrter erfullen die in Kap. 1.4 festgelegten Kriterien des Begriffs Angli-
zismus. Hinsichtlich ihres graphemischen, lautlichen und grammatischen Aufbaus sind sie
klar als Fremdworter erkennbar und nicht an das deutsche Sprachsystem angepasst. Dabei
wurde aus dem Englischen sowohl die Form, als auch die Bedeutung ubernommen. Dem-

nach handelt es sich um keine semantischen- oder Scheinentlehnungen.

Fur die Schétzung des Zeitraums der Entlehnung wurde das Digitale Worterbuch der deut-
schen Sprache (DWDS) herangezogen. Den Zeitraum der Entlehnung kann anhand der In-
formationen zur Wortetymologie und mit der Funktion , Wortverlaufskurven® ermittelt wer-
den. Bei der Funktion ,Wortverlaufskurven wurde auf das Referenz- und Zeitungskorpus
des DWDS zuriickgegriffen, das die folgenden Korpora enthélt: Berliner Zeitung (1994-
2005), Deutsches Textarchiv Kernkorpus (1598-1913), Deutsches Textarchiv Erweiterun-
gen (Mitte des 15. bis etwa zur Mitte des 20. Jhd.), DWDS-Kernkorpus (1900-1999),
DWDS-Kernkorpus 21 (2000-2010), Der Tagesspiegel (1996-2005), Die ZEIT (1946—
2018). Bei der Suche wurden sowohl die einzelnen Lexeme als auch die Komposita beriick-
sichtigt, d. h. bei Verbindungen wie Health Days wurde sowohl nach der Verbindung, als
auch nach den einzelnen Bestandteilen Health und Days gesucht. Dabei soll angemerkt
werden, dass fir die Verbindungen Company Partys und Corporate Benefits keine Ergeb-
nisse im DWDS Korpus zu finden sind. Health Days (DWDS-Wortverlaufskurve fur ,, health
day “) tritt lediglich zweimal auf und bezeichnet das gleichnamige Magazin. Die Wortver-
laufskurven zeigen, dass die Worter Equipment (DWDS-Wortverlaufskurve fir
,,equipment ), Corporate (DWDS-Wortverlaufskurve fur ,, corporate*), Sneaker (DWDS-
Wortverlaufskurve fur ,, Sneaker ), high (DWDS-Wortverlaufskurve fir ,, zigh “ (und High
Heels) (DWDS-Wortverlaufskurve flr ,, high heels ), Event (DWDS-Wortverlaufskurve fir
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,event”), Party (DWDS-Wortverlaufskurve fir , party*), Benefit (DWDS-Wortver-
laufskurve fur ,, benefit DWDS) und Day (DWDS-Wortverlaufskurve flr ,,day ) erst ab
ca. 1950 im DWDS Kaorpus zu finden sind, wobei ein rasanter Anstieg ihres Auftretens erst
seit den 1990er — 2000er Jahre zu verzeichnen ist. Die Worter Office (DWDS-Wortver-
laufskurve fir ,,office”), Health (DWDS-Wortverlaufskurve flr ,, health” DWDS) und
Company (DWDS-Wortverlaufskurve fur ,, company *) sind vereinzelt auch vor 1990 zu fin-
den, jedoch meistens als Eigennamen in Verbindungen, wie z. B. Foreign Office, Board of
Health, The Good Health Alliance, Jewish Company. Erst ab ca. 1990 erhéhte sich ihre Fre-
quenz. Das Wort Lunch (DWDS-Wortverlaufskurve fur ,, lunch *) belegt DWDS ab ca. 1930,
davor gibt es nur einige wenige Nachweise. Das Wort casual (DWDS-Wortverlaufskurve
flir) wurde mit sehr wenigen einzelnen Belegen im 17. Und 18. Jhd. nachgewiesen, hohere
Frequenzen gibt es ab Ende der 1990er Jahre. Flr die Phrase Last but not least (DWDS-
Wortverlaufskurve fiir ,, last but not least) wurde im DWDS ein Beleg in 1928 gefunden,
ansonsten tritt sie erst ab 1946 im Korpus vermehrt auf. Das Adjektiv casual und die Phrase
Last but not least sind dabei insgesamt nur selten nachgewiesen worden. Der relativ ahnliche
Kurvenverlauf bei allen genannten Zielwdrtern mag auch damit zusammenhangen, dass auf-
grund der Digitalisierung die Menge der verfligharen Datenmenge deutlich groRer geworden
ist, was den Anstieg der Treffer ab den 1990er Jahren erklaren wiirde. Selbst Autoren des
DWDS geben an, dass die einzelnen Korpora nicht gleichverteilt sind (DWDS o. J.a). Aller-
dings steigt im Laufe der Zeit auch die Frequenz der Worter, also die Trefferanzahl pro 1
Million Tokens, was einen relativen Vergleich in der diachronen Betrachtungsweise ermdg-
licht.

Um noch mehr tber die Auftretenshaufigkeiten von den Zielwdrtern zu erfahren, wurde zu-
satzlich eine Frequenzanalyse durchgefiihrt. Dafur wurde das Deutsche Referenzkorpus
(DeReKo) (Leibniz-Institut fir Deutsche Sprache 2020a) ausgewahlt, das als die weltweit
groRte Sammlung deutschsprachiger Korpora gilt. Auf das Korpus wurde tber COSMAS I
zugegriffen (COSMAS I/11 Corpus Search, Management and Analysis System 1991-2020).
Aus der umfangreichen Korpussammlung wurde fir eine nahere Analyse das W-Archiv (W-
ohneWikipedia-6ffentlich-alle 6ffentlichen Korpora des Archivs W-mit Neuakquisitionen,
ohne Wikipedia) herangezogen, das aus insgesamt 886 Korpora, 31.439.670 Texten und
mehr als 9 Milliarden Wortern besteht. Zu dieser Sammlung gehéren u. a. Texte aus deutsch-
sprachigen Zeitungen ab 1947, darunter z. B. Der Spiegel, Die Zeit, Berliner Zeitung,
FOCUS, Hamburger Morgenpost, Mannheimer Morgen, Stiddeutsche Zeitung, St. Gallener
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Tagblatt, Tiroler Tageszeitung etc. (Leibniz-Institut fur Deutsche Sprache 2020b). In der
Analyse wurden alle denkbaren Formen eines Lexems inklusive GroR- und Kleinschreibung
bertcksichtigt. Flr den Ausdruck Ausstattung ergeben sich beispielsweise sechs moglich
Formen (AUSSTATTUNG, Ausstattung, ausstattung, AUSTATTUNGEN, Ausstattungen,
ausstattungen). Um eine Relation darzustellen, wurden im Rahmen der Frequenzanalyse so-
wohl die englischen Worter als auch die in der Umfrage verwendeten deutschen Entspre-
chungen bertcksichtigt. Die Analyse (— S. 95) hat gezeigt, dass die Komposita Health Days,
Corporate Benefits und Company Partys sehr selten auftreten. Fur Health Days gab es 35,
fir Corporate Benefits nur 6 und fur Company Partys lediglich 2 Treffer. Das deutsche
Aquivalent Gesundheitstage wurde dabei 11.609 Mal nachgewiesen, das Kompositum Fir-
menfeiern wurde 1.993 Mal gefunden, fur Mitarbeiterangebote gab es allerdings nur 35
Treffer. Die Worter Office (40.241 Treffer), Sneaker (7.104 Treffer), High Heels (7.124
Treffer), Equipment (15.821 Treffer), casual (2.863 Treffer), Lunches (12.290 Treffer),
Events (156.943 Treffer) und die Phrase Last but not least (7.112 Treffer) weilRen dagegen
viel héhere Frequenzen auf. Auch ihre deutschen Pendants Buro (585.504 Treffer) Sport-
schuhe (7.787 Treffer), Stockelschuhe (6.072 Treffer), Ausstattung (164.689 Treffer), locker
(319.595 Treffer), Mittagessen (150.267 Treffer), Veranstaltungen (1.453.010 Treffer) und
zu guter Letzt (20.637 Treffer) treten dementsprechend héufig auf. Interessant ist dabei, dass
die Komposition High Heels im Korpus sogar haufiger auftritt als das deutsche Aquivalent
Stockelschuhe und die Worter Sneaker und Sportschuhe weiRen nahezu gleiche Haufigkeiten
auf. Das Wort Events verfuigt mit der Trefferquote von 156.943 mit Abstand (iber die hochste
Haufigkeit aus allen untersuchten Anglizismen.

5.2.2 Die Bewertungsskala

Die in der Tab. 3 aufgefiihrten Items wurden den befragten Personen in einer online Umfrage
vorgegeben. So wie in vielen anderen Studien zu Spracheinstellungen wurde hier als Befra-
gungsmethode das semantische Differential von Osgood et al. (1975) verwendet. Mit Hilfe
dieser Technik wurden Personen nach ihrer Einstellung in Bezug auf die Attraktivitat der
vorgegebenen Items gefragt. Zur Beschreibung der Items erhielten die teilnehmenden Per-
sonen je eine Liste von bipolaren Adjektiven (z. B. interessant - uninteressant), mit welchen
sie diese auf einer 5-Punkte-Skala bewerten sollten (Abb. 11). Die Liste der gegensatzlichen
Adjektive bestand aus sechs Adjektivpaaren: sympathisch — unsympathisch; glaubwirdig —

unglaubwiirdig; freundlich — unfreundlich; kreativ — unkreativ; seridés — unserids und
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interessant — uninteressant. Die linke Seite der Skala bildet den positiven, die rechte Seite
den negativen Pol der Adjektivpaare, wobei die Skalenwerte von links (1) nach rechts (5)

aufsteigen. Je hoher der angegebene Wert, desto negativer ist die Einstellung.’

(1) (2) (3) Q) &)

sympathisch O O O O O unsympathisch
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
kreativ O O O O O unkreativ
serios O O O O O unserios
interessant O O o O O uninteressant

Abb. 11: Die bipolaren Adjektivpaare auf der Bewertungsskala

Um die Attraktivitat zu operationalisieren, wurde diese in weitere Unterkategorien zerlegt,
fir welche anschlielend die entsprechenden bipolaren Adjektive gebildet wurden. Dazu
dienten u. a. die in Kap. 2 beschriebenen Untersuchungen zu Spracheinstellungen. Aus den
Studien zu Spracheinstellungen von Hopper/Williams 1973; Mulac 1975; Hopper 1977,
Zahn/Hopper 1985; Gundersen/Perrill 1989 und Schoel et al. 2012 wurden Adjektivpaare
gesammelt, die zur Ermittlung der Eigenschaften mit dem iibergeordneten Begriff ,,Attrak-
tivitat subsummiert werden konnten, darunter &sthetische Qualitat (aesthetic quality), Wert
(value), Sympathie (likeability) und Attraktivitat (attractiveness). Somit ist das Vorgehen
der Adjektivsuche ahnlich wie in den beschriebenen Studien (Gundersen/Perrill 1989;
Schoel et al. 2012; Zahn/Hopper 1985). Auch hier haben sich die jeweils neuen Studien aus
den bereits bestehenden Studien bedient und die dort verwendeten Adjektivpaare tbernom-
men bzw. hinzugefligt und modifiziert. Da es sich in der Literatur um Studien handelt, die
nicht explizit Einstellungen in Bezug auf Stellenanzeigen bzw. Anglizismen in Stellenanzei-
gen, sondern beispielsweise Einstellungen zu diversen Sprachvarietdten oder Landesspra-
chen untersucht haben, wurden in die vorliegende Befragung lediglich die Adjektivpaare
ubernommen, die flr die Ermittlung der Attraktivitat von Stellenanzeigen geeignet sind und

die Eigenschaften einer Stellenanzeige widergeben. Aus diesen Belegen stammen die

" In der Abb. 11 sind die Skalenwerte 1-5 dargestellt. Fir die Teilnehmer(innen) der Befragung waren sie
allerdings unsichtbar.

61



Anglizismen in Stellenanzeigen

Adjektivpaare sympathisch — unsympathisch, glaubwiirdig — unglaubwiirdig und freundlich

— unfreundlich.

Die Adjektive unkreativ und unseriés wurden aus der Befragung des Bundesinstituts fur
Berufsbildung mit dem Titel ,,Berufsbezeichnungen und ihr Einfluss auf die Berufswahl von
Jugendlichen* entnommen. Jugendliche, die an dieser Umfrage teilgenommen haben, be-
schrieben englische Berufsbezeichnungen u. a. als platt und albern (Ulrich et al. 2005). Die
Adjektive unkreativ und unserits wurden hier als Synonyme und die Adjektive kreativ und
serids als ihre entsprechenden Gegenpole verwendet. Zuletzt wurde das Adjektivpaar inte-

ressant — uninteressant hinzugeflgt.

Die sechs angegebenen Adjektivpaare entsprechen den Eigenschaften ,,Sympathie®, ,,Glaub-
wiirdigkeit®”, ,,Freundlichkeit®, , Kreativitit®, , Seriositit“ und ,,Interesse (erwecken)“. Es
handelt sich dabei um einige wichtigen sprachlichen bzw. textuellen Merkmale einer Stel-
lenanzeige, die dazu beitragen, dass sie von potentiellen Bewerberinnen und Bewerbern als

nattraktiv empfunden wird.
5.2.3 Der Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen mit dem Titel ,,Sprache in Stellenanzeigen* (— S. 96) wurde mit dem Tool
UmfrageOnline (www.umfrageonline.com) erstellt. Mit dieser Software kdnnen Umfragen
verschiedener Art erstellt werden. Fur Studierende bietet dieses Programm ein kostenloses
Paket. Die befragten Personen konnten auf den Fragebogen ber einen Link mit der URL
https://www.umfrageonline.com/s/sprache_in_stellenanzeigen zugreifen, die von Umfrage-
Online automatisch erzeugt wurde. Nachfolgend wird der Aufbau des Fragebogens ausfihr-

lich beschrieben.
5.2.3.1 Die Aufgabenbeschreibung

Ein einleitender Text am Anfang der Umfrage informierte die teilnehmenden Personen tiber

das Thema der Umfrage sowie Uber die zu erfullende Aufgabe. Der Text lautete wie folgt:

Liebe Teilnehmer*innen

Jede*r von uns steht friiher oder spéter im Leben vor der Suche nach dem eigenen (Traum)Job und stellt sich
die Fragen "Wo mdchte ich arbeiten?", "Wie mdchte ich arbeiten?", "Was mdchte ich tun?". Es gibt mehrere
Wege, den perfekten Job zu finden, doch einer der géngigsten ist es, passende Stellenangebote im Internet zu
recherchieren. Heutzutage werden Stellenangebote auf den unterschiedlichsten Plattformen verdffentlicht. Auf
Karriereportalen, Unternehmenswebseiten, in sozialen Netzwerken - offene Stellenanzeigen sind fiir die
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allgemeine Offentlichkeit leicht zugénglich geworden. Doch was macht eine Stellenanzeige ansprechend?
Ein mdchtiges Werkzeug von Stellenanzeigen ist die Sprache, denn oft entscheidet Sprache dardiber, ob wir eine
Stelle gut finden oder nicht, Ist das Stellenangebot verstindlich? Beinhaltet der Text standardisierte Floskeln,
oder vielmehr ausgefallene Formulierungen? Und was ist, wenn wir grammatische Fehler entdecken? Das sind
Fragen, die uns beim Lesen oft auch nur unbewusst durch den Kopf gehen und genau damit beschéftigt sich
die folgende Umfrage...

...In dieser Umfrage wirst du 8 verschiedene Sétze vorgestellt bekommen. Diese Sétze stammen aus realen
Stellenanzeigen, die diverse Unternehmen im Internet verdffentlicht haben. Deine Aufgabe ist es, jeden Satz
durchzulesen und anschlieBend auf einer Skala zu bewerten. In dieser Aufgabe gibt es kein Richtig oder Falsch.
Es geht lediglich um deine Intuition, deshalb ist dein erster Eindruck meistens der Beste. Verlasse dich ruhig
auf dein Bauchgefiihl! Die Umfrage dauert nicht ldnger als 10 Minuten und du antwortest selbstverstandlich
anonym. Deine Antworten werden lediglich fiir die Auswertung im Rahmen meiner Masterarbeit verwendet.

Ganz zu Beginn der Umfrage mdchte ich dich noch bitten anzugeben, in welchem Monat du geboren bist. Mit
dieser Angabe wird die Reihenfolge der Sédtze festgelegt.

Viel Spal3 bei der Umfrage!

Aus der Aufgabenbeschreibung geht hervor, dass die Personen dariber informiert wurden,
dass es sich um eine sprachliche Aufgabe handelt. Um die Antworten der befragten Personen
nicht zu beeinflussen, wurde das konkrete Thema ,,Attraktivitit von Anglizimsen in

Stellenanzeigen® allerdings nicht erwéhnt.

5.2.3.2 Die Reihenfolge der Items

Im zweiten Schritt wurden die teilnehmenden Personen nach ihrem Geburtsmonat gefragt.
Dabei standen vier Antwortmoglichkeiten zur Auswahl, je mit einem Zeiraum von drei
Monaten (Abb. 12). Hinter jeder Monatsgruppe verbarg sich eine veranderte Reihenfolge der
Items. Dieses Verfahren war notwendig, da das Tool UmfrageOnline die Mdéglichkeit eine
zufallige Reihenfolge der Fragen zu erstellen, nicht anbietet. Unterschiedliche
Satzreihenfolgen waren allerdings wichtig, um bei den Antworten der befragten Personen
mdogliche Reihenfolgeeffekte zu minimieren. Es wird davon ausgegangen, dass die
Geburtsmonate in der Gesellschaft relativ normalverteilt sind, d. h. jeder Gruppe und damit
jeder Reihenfolge der Sétze sollte eine ahnliche Anzahl an Personen zugeordnet werden. Die
teilnehmenden Personen wurden (ber den Grund dieser Frage in dem (oben aufgefthrten)
einleitenden Text sowie in einem Infok&stchen neben der Frage informiert (— s. 98).
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In welchem Monat bist du geboren?
O Januar/ Februar/ Marz

O April/ Mai/ Juni

O Juli/ August/ September

()  Oktober/ November/ Dezember

Abb. 12: Die Frage nach dem Geburtsmonat zur Bestimmung der Reihenfolge der Items
Nach der Auswahl des Geburtsmonats wurden jeder Person acht Fragen mit Items aus Tab. 3
prasentiert, darunter je vier Items mit Anglizismen und vier Items ohne Anglizismen. In Tab.

4 werden die vier verschiedenen Reihenfolgen der Items je nach Monatsgruppe gezeigt.

Reihenfolge der Items 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8.
Januar/ Februar/ Marz 9 5 15 16 4 14 -
% April/ Mai/ Juni 6 12 8 7 13 1 11 10 zé
; Juli/ August/ September 15 16 4 2 14 3 5 9 §
6

Oktober/ November/ Dezember 1 13 11 10 12 8 7

Tab. 4: Reihenfolge der Items im Fragebogen
Demnach gab es zwei verschiedene Listen von Items je vier mit und vier ohne Anglizismen
(1,6,7,810,11,12,13und 2, 3, 4,5, 9, 14, 15, 16) mit jeweils zwei verschiedenen Abfol-

gen.

Jedes Items im Fragebogen wurde mit dem Satz ,, Wie findest du den folgenden Satz? Be-
werte diesen bitte auf der Skala unten. “ eingeleitet. Unter jedem Item befand sich die in Kap.
5.2.2 erlduterte Skala, auf der jedes Item bewertet werden sollte. Die Reihenfolge der Adjek-
tivpaare in der Bewertungsskala wurde von der Software UmfrageOnline fiir jedes Item zu-
fallig generiert. Nach jedem Item gab es einen Satzumbruch. Die teilnehmenden Personen
sind durch den Klick auf die Taste ,,Weiter immer zur ndchsten Frage iibergegangen. Alle
Items wurden mit einem roten Sternchen (*) als Pflichtfragen markiert, d. h. eine Person
konnte nicht zur nachsten Frage wechseln, bevor sie die aktuelle Frage nicht vollstandig

beantwortet hatte.

5.2.3.3 Demografische Angaben

Nachdem die Items auf der Skala bewertet wurden, sollten die Teilnehmer Informationen zu
ihrem Geschlecht, Alter, Bildungsstatus und Muttersprache angeben. Dieser Abschnitt des

Fragebogens wurde wie folgt eingeleitet:
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Das war's mit den Sétzen. Vielen Dank fiir deine Zeit!

Jetzt mdéchte ich dich noch bitten, ein paar Informationen dber dich anzugeben. Die Umfrage bleibt dabei nach
wie vor anonym. Wenn du eine Frage nicht beantworten mdchtest, kiicke einfach auf 'keine Angabe' oder lasse
das Feld leer. Die mit Sternchen gekennzeichneten Fragen sind hingegen Pflichtangaben und wichtig fiir die

Auswertung der Ergebnisse.

Da lediglich deutsche Muttersprachler in der Datenauswertung beriicksichtigt werden soll-
ten, war die Frage nach ihrer Muttersprache wichtig und damit obligatorisch. Die Fragen
zum Geschlecht, Alter und Bildungsstatus waren keine Pflichtangaben. Hier bestand die
Moglichkeit, das Feld ,keine Angabe® auszuwéhlen oder das Feld leer zu lassen. Des Wei-
teren mussten die Befragten angeben, ob sie zurzeit in einem Startup arbeiten. Mit dieser
Frage wurden die Affinitat bzw. das Interesse an Startups ermittelt. Auch hier handelte es
sich um eine obligatorische Frage. Wurde diese Frage mit ,,ja“ beantwortet, endete damit die
Umfrage. Bei Antwort ,,nein“ wurde noch eine zusatzliche Frage eingeblendet. Hier sollten
die befragten Personen angeben, wie wahrscheinlich es sei, dass sie sich in der Zukunft bei
einem Startup bewerben werden. Sie hatten die Mdglichkeit die Antwort auf einer 5-fachen
Skala (sehr wahrscheinlich — eher wahrscheinlich — ich weil es nicht — eher unwahrschein-
lich — sehr unwahrscheinlich) anzugeben. An dieser Stelle endete die Umfrage fur sie.

5.2.4 Durchfiihrung

Der Hyperlink mit der URL der Umfrage wurde zuné&chst in den sozialen Netzwerken (Fa-
cebook, Instagram, Linkedin, Whatsapp, etc.) veroffentlicht sowie an Personen im direkten
sozialen Umfeld versendet. Des Weiteren wurde die Umfrage tber die Kollaborationsapp
Slack in der Community Les Enfants Terribles (https://enfants-terribles.org/) geteilt, die sich
u. a. mit New Work, Zukunft der Arbeit und Digitalisierung befasst. In einer kurzen Mittei-
lung wurden die Personen informiert, dass es sich um eine Umfrage im Rahmen einer Mas-
terarbeit an der Universitat Heidelberg handelt, dass die Bearbeitungsdauer ca. 10 Minuten
betrdgt und dass die Umfrage anonym sei. Die Personen wurden auBerdem stets gebeten die

Umfrage weiterzuverbreiten.

Um noch mehr Personen aus Startups zu erreichen, damit ein Datenvergleich zwischen ihnen
und Personen auBerhalb des Startup-Bereichs durchgeftihrt werden konnte, wurde der Ver-
ein Heidelberg Startup Partners e. V. (https://heidelberg-startup-partners.de/) kontaktiert,
der die Umfrage anschlieBend auf den sozialen Netzwerken Linkedin, Twitter und Facebook
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geteilt hatte. Angesprochen wurde auch ein stuttgarter Entrepreneur und Buchautor, dessen
Name an dieser Stelle nicht erwahnt werden soll, der die Umfrage ebenfalls an mdgliche

Kandidaten weiterleitete.
5.2.5 Die Stichprobe

Insgesamt haben an der Onlineumfrage 92 Personen teilgenommen. Davon haben 15 Perso-
nen die demografischen Informationen nicht angegeben und 9 Personen gaben an, dass
Deutsch nicht ihre Muttersprache sei. Diese, insgesamt 24 Personen, wurden in der Daten-
auswertung nicht beriicksichtigt. Die finale Stichprobe bestand somit aus 68 Personen, im
Alter von 20 bis 57 Jahren mit dem Durchschnittsalter von 37,17 Jahren. Die Mehrheit der
Teilnehmer war weiblich (72,06%), mannlich nur 18 Personen (26,47%), eine Person
(1,47%) gab ihr Geschlecht nicht an. Hinsichtlich des Bildungsabschlusses, verfugt die ab-
solute Mehrheit (69,12%) der Teilnehmer und Teilnehmerinnen tiber einen Hoch- oder Fach-
hochschulabschluss (Promotion, Master, Bachelor, Diplom) und lediglich 4 Personen sind
zurzeit in einem Startup beschaftigt. Die vollstandige Zusammensetzung der Stichprobe be-
findet sich im Anhang (- s. 111). Die Verteilung der Stichprobe nach Geburtsmonaten setzte
sich wie folgt zusammen: Januar/ Februar/ Marz: 17 Personen, April/ Mai/ Juni: 11 Perso-
nen, Juli/ August/ September: 18 Personen, Oktober/ November/ Dezember: 22 Personen.
Da es zwei verschiedene Itemgruppen mit jeweils zwei verschiedenen Reihenfolgen gab,
beantworteten 33 Personen die Fragebogenvariante mit den Items 1, 6, 7, 8 10, 11, 12 und
13 und 35 Personen die Variante mit den Items 2, 3, 4, 5, 9, 14, 15 und 16 in jeweils unter-
schiedlicher Abfolge.

5.2.6 Die Untersuchungskriterien

Mit der Befragung wurde untersucht, ob die Items mit englischen Ausdriicken als attraktiver
empfunden werden als die Items, die ausschliel3lich auf Deutsch verfasst sind. D. h. die Be-
wertungen der Items mit Anglizismen wurden mit den Bewertungen der Items ohne Angli-
zismen verglichen. Daflr wurde je fur die Items mit und ohne Anglizismen der Mittelwert
berechnet. Die Mittelwerte geben Aufschluss uber die Bewertung der Items auf der Skala
(1-5) an. Je niedriger der Mittelwert ausfiel, desto positiver war die Bewertung der ltems
und daher wurden diese als attraktiver empfunden. Dabei wurde sowohl ein allgemeiner

Vergleich Uber alle befragten Personen, als auch teilnehmerspezifische Vergleiche
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hinsichtlich des Geschlechts, Alters und des Bildungsstatus durchgefiihrt. Dariiber hinaus
wurden mittels t-Test die t-Werte ermittelt, die die Unterschiede zwischen den Bewertungen
der Stichprobe darstellen und damit bestatigen konnen, ob dabei ein signifikanter Unter-
schied vorliegt. Fur die Auswertung der Ergebnisse wurde die freie statistische Software R

verwendet.
5.2.7 Pilotumfrage

Vor der Veroffentlichung der Hauptumfrage, wurde eine Pilotumfrage durchgefihrt, an der
insgesamt 18 deutsche Muttersprachler(innen) teilgenommen haben (Zusammensetzung der
Stichprobe — S. 110). Die in der Pilotumfrage verwendeten Items waren identisch mit den Items,
die in der Hauptumfrage verwendet wurden (Tab. 3). In dieser Umfrage gab es nicht vier,
sondern nur zwei verschiedene Abfolgen der Items. Die Frage ,,In welchem Monat bist du
geboren? “, nach der sich die Auswahl der Reihenfolge der Items gerichtet hatte, war in die-
sem Fall nicht vorhanden. Stattdessen bestand die Umfrage aus zwei separaten Umfragen (A
und B) mit zwei verschiedenen URLSs, die je an 9 Personen aus dem Freundeskreis bzw. aus
dem sozialen Umfeld versendet wurden. Jede Umfrage beinhaltete vier Iltems mit Anglizis-
men und vier Items, in welchen es keine Anglizismen gab. Die gleichen Items, die in Um-
frage A Anglizismen beinhalteten, waren in Umfrage B ins Deutsche tbersetzt und umge-

kehrt. Die Reihenfolge der Items in Umfrage A und B war jeweils umgekehrt.

Die Bewertungen der befragten Personen aus den Umfragen A und B wurden am Ende zu-
sammengefihrt und mittels der freien statistischen Software R ausgewertet. Aus den Anga-
ben der Personen wurden mittels dieser Software je fur Items mit und fur Items ohne Angli-
zismen die Mittelwerte ausgerechnet (Tab. 5), die Aufschluss (ber die Bewertung der Items
auf der Skala (1 - 5) angeben. Danach wurden die t-Werte (Tab. 6) mittels t-Tests ausgerech-
net. Diese stellen die Unterschiede zwischen den Bewertungen der Personen dar. Das in
Tab. 5 dargestellte Gesamtergebnis zeigt, dass Items mit Anglizismen durchschnittlich mit
dem Skalenwert 2.75 bewertet wurden, wéhrend fiir Items ohne Anglizismen im Durch-
schnitt der Skalenwert 2.50 angegeben wurde. Dies bedeutet, dass die befragten Personen
Items, die lediglich auf Deutsch verfasst sind, besser bewertet haben, als Items, die Angli-
zismen beinhalten. Daraus kann geschlossen werden, dass Items ohne Anglizismen auf die

meisten Probanden attraktiver wirken.
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+ Anglizismus - Anglizismus
Gesamt 2.75 2.50
sympathisch — unsympathisch 2.69 2.42
glaubwiirdig — unglaubwiirdig 2.85 2.65
freundlich — unfreundlich 2.43 2.11
kreativ — unkreativ 3.01 2.82
seriés — unserios 2.86 2.63
interessant — uninteressant 2.66 2.38

Tab. 5: Pilotumfrage: Vergleich der Mittelwerte aller Items mit und aller Items ohne Anglizismen; n=18

Bei der Gesamtwertung handelt es sich um einen signifikanten Unterschied, der mittels eines
t-Tests bestatigt werden konnte. Der t-Test fiir gepaarte Stichproben ergab, dass sich das
Gesamturteil in Abhdngigkeit vom Vorhandensein eines Anglizismus signifikant unter-
schied (t(71)=2.40, p=.02).

df t p
gesamt +/- Anglizismus 71 2.40 .02
sympathisch — unsympathisch +/- Anglizismus 71 1.94 .06
glaubwiirdig — unglaubwiirdig +/- Anglizismus 71 1.47 .15
freundlich — unfreundlich +/- Anglizismus 71 2.63 .01
kreativ — unkreativ +/- Anglizismus 71 1.14 .26
serids — unserids +/- Anglizismus 71 1.83 71
interessant — uninteressant +/- Anglizismus 71 2.06 .04

Tab. 6: Pilotumfrage: Ergebnisse der t-Tests

Hinsichtlich der Evaluation mittels der einzelnen bipolaren Adjektivpaare haben sich signi-
fikante Unterschiede bei den Adjektivpaaren freundlich — unfreundlich (t(71)=2.63, p=.01)
und interessant — uninteressant (t(71)=2.06, p=.04) gezeigt. Demensprechend wurden die
Items ohne Anglizismen von den meisten Personen als freundlicher und interessanter beur-
teilt als die Items mit Anglizismen. Bei dem Adjektivpaar sympathisch — unsympathisch
(t(71)=1.94, p=.06) zeigte sich eine marginale Signifikanz und in Bezug auf die Adjektiv-
paare serids — unserios, glaubwirdig — unglaubwiirdig und kreativ — unkreativ gab es zwi-
schen der Beurteilung in Abhéngigkeit davon, ob ein Anglizismus vorhanden war oder nicht,

keinen signifikanten Unterschied.

Da es sich bei der Stichprobe der Pilotumfrage um eine relativ homogene Gruppe handelte,
(vorwiegend weiblich; zwischen 27-36 Jahren; mit akademischem Abschluss) wurde auf
teilnehmerspezifische Vergleiche hinsichtlich des Geschlechts, Alters und des Bildungssta-

tus verzichtet. Verzichtet wurde auch auf den Vergleich der Urteile zwischen Startup-affinen
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und nicht Startup-affinen Personen, da keine(r) der Teilnehmer(innen) angegeben hatte, in
einem Startup beschaftigt zu sein und auf die Frage ,, Wie wahrscheinlich ist es, dass du dich
in der Zukunft bei einem Startup bewerben wirst? “ haben die meisten Personen mit sehr
unwahrscheinlich, eher unwahrscheinlich oder ich wei3 es nicht geantwortet, was auf ein

geringes Interesse gegentiber Startups hindeutet.

Nach der Anderung des Titels der Pilotumfrage von Umfrage im Rahmen von Masterarbeit
zum Thema: Sprache in Stellenanzeigen auf den Titel der Hauptumfrage Sprache in Stellen-
anzeigen, dem Hinzufugen der Frage nach dem Geburtsmonat (vgl. Kap. 5.2.3.2) sowie kleinen

grammatischen Korrekturen wurde die Hauptumfrage durchgefihrt.
6. Ergebnisse

Ahnlich wie bei der Pilotumfrage, erfolgte die Datenauswertung der Hauptumfrage mittels
der freien statistischen Software R. Damit wurden einerseits die Mittelwerte, andererseits
die t-Werte mittels t-Tests berechnet. Tab. 7 stellt die errechneten Mittelwerte dar. Das Ge-
samtergebnis zeigt, dass alle Items, die Anglizismen beinhalten, mit dem durchschnittlichen
Wert von 2.86 und alle Items ohne Anglizismen durchschnittlich mit 2.85 auf der Skala (1 -
5) bewertet wurden. Auf den ersten Blick zeigen diese Ergebnisse, dass die Items &hnlich
bewertet wurden, unabhangig davon, ob ein Anglizismus vorhanden war oder nicht. Auch
in Bezug auf die einzelnen Adjektivpaare, wie z. B. sympathisch — unsympathisch, sind die
Unterschiede nur sehr gering ausgefallen. In Bezug auf die Bewertungsskala liegen die Ge-
samtwerte zwischen Punkten 2 und 3, was eine positive bis neutrale Evaluation der Items

sowohl mit als auch ohne Anglizismen bedeutet.

+ Anglizismus - Anglizismus
Gesamt 2.86 2.85
sympathisch — unsympathisch 2.78 2.68
glaubwiirdig — unglaubwiirdig 2.86 2.90
freundlich — unfreundlich 2.55 2.54
kreativ — unkreativ 3.13 3.25
serids — unserios 2.96 2.92
interessant — uninteressant 2.88 2.83

Tab. 7: Vergleich der Mittelwerte aller Items mit und aller Items ohne Anglizismen; n=68

Dass zwischen den Bewertungen keine signifikanten Unterschiede vorliegen, konnte mit

dem t-Test bestatigt werden. Der t-Test wurde flr die Auswertung des Gesamtergebnisses
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sowie fur die Auswertungen der sechs einzelnen Adjektivpaare (z.B. sympathisch — unsym-
pathisch, glaubwirdig — unglaubwirdig, freundlich — unfreundlich, kreativ — unkreativ, se-
riés — unserios, interessant - uninteressant) durchgefiihrt. Im Rahmen der Gesamtauswer-
tung wurden alle Evaluationen der Stichprobe zu Items mit Anglizismen mit den Evaluatio-
nen aller Items ohne Anglizismen verglichen. Wie Tab. 8 zeigt, ergab ein t-Test flir gepaarte
Stichproben, dass sich das Gesamturteil nicht in Abhangigkeit davon unterschied, ob ein
Anglizismus vorkam oder nicht (t(271)=0.09, p=.93). Damit konnten sich die Ergebnisse der
Pilotumfrage nicht bestétigen. Tab. 8 gibt aulerdem Aufschluss tber die t-Tests der einzelnen
Adjektivpaare. Fur alle Adjektivpaare hat sich ebenfalls gezeigt, dass das Vorhandensein

eines Anglizismus keinen signifikanten Einfluss auf die Bewertung der Items hat.

df t p
gesamt +/- Anglizismus 271 0.09 .93
sympathisch — unsympathisch +/- Anglizismus 271 1.18 .24
glaubwiirdig — unglaubwiirdig +/- Anglizismus 271 -0.56 .58
freundlich — unfreundlich +/- Anglizismus 271 0.11 91
kreativ — unkreativ +/- Anglizismus 271 -1.24 .22
serios — unserids +/- Anglizismus 271 0.43 .66
interessant — uninteressant +/- Anglizismus 271 0.60 .55

Tab. 8: Ergebnisse der £Tests

Nach dem Gesamtvergleich wurden die Ergebnisse zusatzlich gruppenspezifisch ausgewer-
tet. Jedoch zeigten sich auch innerhalb der drei Gruppen Geschlecht, Alter und Bildungssta-
tus nur marginale Unterschiede. In Tab. 9 sind die Bewertungen der Items mit und ohne Ang-
lizismen in Form von Mittelwerten flr die demografischen Gruppen Geschlecht, Alter und
Bildungsstatus dargestellt. Die Werte aus den Gesamturteilen wurden in Varianzanalysen
mit dem zweistufigen Faktor Anglizismus und je einem teilnehmerspezifischen Faktor ver-

glichen. Auf teilnehmer- und itemspezifische Analysen wurde verzichtet.
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+ Anglizismus - Anglizismus
Geschlecht (n=67)
weiblich (n=49) 2.86 2.85
mannlich (n=18) 2.82 2.82
Alter (n=65)
jung (<36); (n=32) 2.75 2.76
alt (236); (n=33) 2.96 2.95
Bildungsstauts (n=68)
mit akad. Abschluss (n=47) 2.90 2.93
ohne akad. Abschluss (n=21) 2.76 2.68

Tab. 9: Gruppenspezifischer Vergleich der Mittelwerte aller Items mit und aller Items ohne Anglizismen hinsichtlich der
Gruppen Geschlecht, Alter und Bildungsstatus

Eine Analyse berlicksichtigte das Geschlecht (méannlich oder weiblich), es gab 8 fehlende
Werte, da eine Person ihr Geschlecht nicht angegeben hat. Weder der Faktor Anglizismus
noch der Faktor Geschlecht hatte einen Haupteffekt, und es gab auch keine Interaktion der
Faktoren (alle F < 1).

Beim Altersvergleich wurden aus den teilnehmenden Personen zwei Gruppen ,,jung® und
»alt gebildet. Als Altersgrenze diente der, aus den Altersangaben berechnete Medianwert
(Median=36). Alle Personen, die angegeben haben junger als 36 Jahre zu sein, wurden in
die Gruppe ,,jung® eingeteilt und alle Personen, die gleich oder &lter als 36 Jahre waren,
wurden der Gruppe ,,alt” zugeordnet. Drei Personen haben ihr Alter nicht angegeben, wes-
halb ihre Antworten in dieser Datenauswertung nicht berticksichtigt wurden. An den Mittel-
werten in Tab. 9 ist zu erkennen, dass die Items mit Anglizismen von der jungen Stichpro-
bengruppe tendenziell positiver bewertet wurden (2.75) als von der alteren Gruppe (2.96),
allerdings gilt dies genauso fiir die Items ohne Anglizismen. Auch diese wurden von den
jungeren Teilnehmer(innen) positiver bewertet. Mittels einer Varianzanalyse, in der das Al-
ter der Teilnehmender(innen) berlcksichtigt wurde, fand sich ein signifikanter Haupteffekt
des Alters (F(1, 500) = 7,89, MSe = 4,64, p < ,01). Weder der Faktor Anglizismus noch die
Interaktion der Faktoren wurde jedoch signifikant (F < 1).

Beziglich des Bildungsstatus wurde die Stichprobe in Personen mit und ohne akademischen
Bildungsabschluss eingeteilt. Zu den Akademikern wurden alle Teilnehmer(innen) mit ei-
nem Bachelor-, Master-, Diplomabschluss oder einer Promotion gezéhlt, die Personen mit
einer abgeschlossenen Ausbildung, einem Abitur oder Fachabitur, einem Realschulab-
schluss oder einem Abschluss von einer htheren Fachschule wurden zu den Personen ohne

akademischen Abschluss gezahlt. Geringe Unterschiede zeigten sich einerseits in der
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Bewertung der Items mit Anglizismen, die von den Akademikern tendenziell negativer be-
wertet wurden (2.90), als von den Personen ohne akademischen Abschluss (2.76). Anderer-
seits wurden jedoch auch die Items ohne Anglizismen von den Akademikern negativer eva-
luiert. In einer weiteren Varianzanalyse ber die Faktoren Anglizismus und Bildung (mit/
ohne akademischen Abschluss) wurde berechnet, dass die Bildung einen signifikanten
Haupteffekt hatte (F(1, 540) = 7,95, MSe = 4,52, p < ,01). Weder der Faktor Anglizismus
noch die Interaktion der Faktoren wurde jedoch signifikant (F < 1). Somit fanden sich bei
den teilnehmerspezifischen Vergleichen sowohl Haupteffekte des Alters als auch des Bil-
dungsstatus, signifikante Unterschiede in Abhangigkeit vom Vorhandensein der Anglizis-
men zwischen ,,jung® und ,,alt“ bzw. zwischen Personen mit und ohne akademischen Bil-

dungsabschluss zeigten sich jedoch nicht.

Auf den Vergleich zwischen Startup-affinen und nicht Startup-affinen Personen musste,
ahnlich wie in der Pilotumfrage, verzichtet werden, da lediglich vier Personen angegeben
haben, in Startups beschaftigt zu sein und nur 8 Personen angegeben haben, dass es sehr
wahrscheinlich (2x) oder eher wahrscheinlich (6x) ist, dass sie sich in der Zukunft bei einem

Startup bewerben werden.

Grafik 1 zeigt schlieflich die durchschnittliche Bewertung der einzelnen Items. Diese sind
jeweils paarweise mit der Variante mit Anglizismus sowie mit dem deutschen Aquivalent
dargestellt. Diese Grafik zeigt, dass bei den Itempaaren 1 vs. 9 (Health Days — Gesundheits-
tage) und 4 vs. 12 (Corporate Benefits — Mitarbeiterangebote), jeweils die Variante mit dem
deutschen Wort gegenuber dem Anglizismus tendenziell bevorzugt wurde. Bei den Itempaa-
ren 3 vs. 11 (casual Stil — lockerer Stil), 5 vs. 13 (Sneaker, High Heels — Sportschuhe, St6-
ckelschuhe), 6 vs. 14 (Equipment — Ausstattung) und 8 vs. 16 (Last but not least — Zu guter
Letzt) bevorzugten die befragten Personen tendenziell die Items, die Anglizismen beinhalten.
Bei den Itempaaren 2 vs. 10 (Office — Biiro) und 7 vs. 15 (Team Lunches, Company Partys,
Events — Mittagessen im Team, Firmenfeiern, Veranstaltungen) gibt es zwischen den Be-
wertungen von Items mit und ohne Anglizismen nahezu keinen Unterschied. Hierbei handelt
es sich jedoch lediglich um Tendenzen, denn aufgrund von den dargestellten Gesamtergeb-

nissen kann nicht von signifikanten Unterschieden ausgegangen werden.
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Vergleich der einzelnen Itempaare

Items mit Anglizismen Items ohne Anglizismen
- i 2,86
Health Days (1) - Gesundheitstage (9) 259
Office (2) - Biiro (10) 33(?47
) ) ) 2,90
casual (Stil) (3) - lockerer (Stil) (11) 301
Corporate Benefits (4) - Mitarbeiterangebote (12) 2 422'60
Sneaker, High Heels (5) - Sportschuhe, Stdckelschuhe 2,50
(13) 2,60
i - 3,08
Equipment (6) - Ausstattung (14) 318
(Team) Lunches, Company Partys, Events (7) -
Mittagessen (im Team), Firmenfeiern, Veranstaltungen 5'38
(15) |
- 2,98
Last but not least (8) - Zu guter Letzt (16) 310
1 2 3 4 5

Bewertung auf der Skala

Grafik 1: Vergleich der einzelnen Itempaare je mit und ohne Anglizismen; Angabe von Mittelwerten

7. Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war herauszufinden, ob Stellenanzeigen, die Anglizismen
beinhalten, von potentiellen Bewerber(innen) als attraktiver bewertet werden als Stellenan-
zeigen, die ausschlief3lich auf Deutsch formuliert sind. Dieses VVorhaben wurde mittels einer
Onlineumfrage umgesetzt. Die Motivation flr die Durchfiihrung der Umfrage wurde durch
die Ergebnisse der Pilotumfrage, die eine signifikante Praferenz fur Items ohne Anglizismen
gezeigt haben, gestérkt. Die Ergebnisse der Pilotumfrage deuteten darauf hin, dass Stellen-
anzeigen, die keine englischen Worter enthalten, als attraktiver bewertet werden als Stellen-
anzeigen mit solchen Ausdriicken. Allerdings wurde durch die Auswertung der erhobenen

Daten in Kap. 6 gezeigt, dass sich das Resultat der Pilotumfrage in der Hauptumfrage nicht
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replizieren lieR. Die in Kap. 6 dargestellten Ergebnisse haben gezeigt, dass sich zwischen der
Bewertung von Items mit und ohne Anglizismen kein signifikanter Unterschied ergab. Die
Mittelwerte (+Anglizismus 2.86; -Anglizismus 2.85) geben Aufschluss dariber, dass sowohl
die Items mit, als auch ohne Anglizismen im Durchschnitt nahezu identisch bewertet wur-
den, da der Unterschied lediglich 0.01 betragt. Insgesamt betrachtet, liegt die durchschnitt-
liche Skalenbewertung sowohl bei Items mit als auch ohne Anglizismen zwischen Skalen-
werten 2 und 3, was in Bezug auf die Attraktivitat eine neutrale bis positive Bewertung be-
deutet. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass das Vorhandensein von Anglizismen in
Stellenanzeigen keinen Einfluss darauf hat, ob diese als attraktiver bewertet werden oder
nicht. Somit konnte die in Kap. 4 aufgestellte Hypothese Nr. 1, dass die ausschliellich auf
Deutsch verfassten Stellenanzeigen generell als attraktiver bewertet werden, als Stellenan-

zeigen, die Anglizismen enthalten, nicht bestatigt werden.

Hypothese Nr. 2, die besagt, dass junge Personen Stellenanzeigen mit Anglizismen positiver
bewerten werden als &ltere Personen, konnte durch den signifikanten Haupteffekt des Alters
bestatigt werden. Die Items mit Anglizismen wurden von den jingeren Teilnehmer(innen)
durchschnittlich mit 2.75, von den alteren mit 2.96 bewertet. Diese Ergebnisse sind im Ein-
klang mit den in Kap. 3.1 beschriebenen Forschungsergebnissen von Gawlitta (2000) und
Hoberg et al. (2008). Im Altersvergleich haben beide Studien jeweils groRere Anteile der
negativen Bewertungen von Anglizismen bei dlteren als bei jingeren Personen festgestellt.
Bezogen auf die Bewertungsskala liegen jedoch beide Werte zwischen Skalenwerten 2 und
3, was in beiden Fallen eine neutrale bis positive Bewertung der Items bedeutet. Einen sig-
nifikanten Unterschied in Abhangigkeit davon, ob ein Item ein Anglizismus enthielt, gab es
beim Altersvergleich der Stichprobe jedoch nicht. Junge Teilnehmer(innen) haben Items mit
Anglizismen nahezu identisch bewertet (2.75), als Items ohne Anglizismen (2.76). Gleiches
gilt fir die alteren Teilnehmer(innen), die die Items mit Anglizismen mit 2.96 und Items

ohne Anglizismen mit 2.95 bewertet haben.

Annlich wie beim Faktor Alter, zeigte sich auch hinsichtlich des Bildungsstatus ein Haupt-
effekt, indem die Personen mit einem akademischen Bildungsabschluss die Items mit Ang-
lizismen negativer bewertet haben (2.90) als die Personen ohne akademischen Abschluss
(2.76), was darauf hindeutet, dass Akademiker(innen) Anglizismen in Stellenanzeigen we-
niger attraktiv finden als nicht-Akademiker(innen). Es gab jedoch in Hinsicht auf den Bil-

dungsstatus keinen signifikanten Unterschied in Abhdngigkeit davon, ob ein Item einen
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Anglizismus enthielt. Akademiker(innen) haben Items mit Anglizismen nahezu identisch
evaluiert (2.90), als Items ohne Anglizismen (2.93). Gleiches gilt fiir die Teilnehmer(innen)
ohne akademische Bildung. Diese haben die Items mit Anglizismen mit 2.76 und Items ohne

Anglizismen mit 2.68 bewertet.

Da die qualitative Datenauswertung keine signifikanten Unterschiede zeigte, wurden zusétz-
lich die Mittelwerte der einzelnen Itempaare (mit und ohne Anglizismen) (Grafik 1) naher
analysiert. Bei sechs von acht Itempaaren lie sich je eine deutlichere Tendenz hin zu der
englischen oder der deutschen Variante feststellen. Bei den Itempaaren 1 vs. 9: Health Days
— Gesundheitstage und 4 vs. 12: Corporate Benefits — Mitarbeiterangebote wurde jeweils
die deutsche Alternative positiver bewertet, bei den Itempaaren 3 vs. 11: casual Stil — locke-
rer Stil, 5 vs. 13: Sneaker, High Heels — Sportschuhe, Stdckelschuhe, 6 vs. 14: Equipment —
Ausstattung und 8 vs. 16: Last but not least — Zu guter Letzt wurde dagegen die Variante mit
dem/n Anglizismus/en bevorzugt. Zwei Itempaare (2 vs. 10: Office — Biiro und 7 vs. 15:
Team Lunches, Company Partys, Events — Mittagessen im Team, Firmenfeiern, Veranstal-
tungen) wurden nahezu identisch evaluiert. Wie bereits in der Zusammenfassung der Ergeb-
nisse in Kap. 6 erwahnt, handelt es sich dabei lediglich um Tendenzen und keine signifikanten
Unterschiede. Vergleicht man diese Ergebnisse mit der Frequenzanalyse mit DeReKo
(— S. 95), stellt man fest, dass bei wenig frequenten Anglizismen jeweils das deutsche Pen-
dant positiver bewertet wurde. Das Kompositum Health Days wurde im DeReKo-Korpus
lediglich 35-Mal gefunden, das Kompositum Corporate Benefits nur 6-Mal. Die Ausdriicke
casual (2.863 Treffer), Sneaker (7.104 Treffer), High Heels (7.124 Treffer), Equipment
(15.821 Treffer) und die Phrase Last but not least (7.112 Treffer), die in Relation zu ihren
deutschen Ubersetzungen tendenziell positiver bewertet wurden, wurden im Korpus wesent-
lich haufiger gefunden. Dass Anglizismen, die mit hoherer Frequenz verwendet werden, po-
sitiver bewertet werden, als englische Worter, die im Sprachgebrauch seltener auftreten, un-
terstltzt die Meinung von Altleitner (2007), die behauptet, dass manche Anglizismen ,,durch
[ihren] haufigen Gebrauch in der Kognition bereits Bahnungen hinterlassen haben, die deut-
schen Alternativen hingegen nicht “ (Altleitner 2007: 208). Da die vorliegende Arbeit jedoch
keine signifikanten Ergebnisse in dieser Hinsicht liefert, kann die Vermutung, dass der hau-
fige Gebrauch von Anglizismen mit einer positiven Einstellung ihnen gegeniber einhergeht,
nicht bestatigt werden. Zur Aufkl&rung dieser These ist eine weitere Forschung notwendig,
die gezielt englische Ausdriicke mit einer hohen und einer niedrigen Auftretenshéaufigkeit

variieren und die Einstellungen der befragten Personen erheben wirde.
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Wie bereits erwéhnt, kdnnen die Ergebnisse der Befragung einerseits darauf hindeuten, dass
das VVorhandensein von Anglizismen in Stellenanzeigen keinen Einfluss darauf hat, ob diese
als attraktiver angesehen werden als Stellenanzeigen ohne englische Worter. Andererseits
sollte an dieser Stelle auch die angewandte Methode diskutiert werden, die ebenfalls einen
Einfluss auf das Resultat haben kann. Fur die Umfrage wurden Items ausgewahlt, die i. d. R.
aus einem einfachen bzw. komplexen Satz bestehen. Dabei handelt es sich um relativ kurze
Abschnitte, die jeweils insgesamt ein bis drei englische Warter bzw. Komposita enthalten.
Stellenanzeigen im Internet sind jedoch i. d. R. wesentlich langer und wie im Kap. 5.1.2 ge-
zeigt wurde, enthalten insbesondere die Stellenanzeigen von Startups eine ganze Reihe von
Anglizismen. Es besteht die Mdglichkeit, dass die Bewertung der Stellenausschreibungen
hinsichtlich ihrer Attraktivitat aufgrund der Menge an englischen Ausdriicken anders aus-
fallen wirde. Im Rahmen einer kinftigen Studie konnte dies erforscht werden, indem be-
fragte Personen vollstdndige Stellenanzeigen lesen und diese evaluieren. Aufgrund der
Komplexitat von Stellenanzeigen besteht dabei jedoch das Risiko, dass diese nicht nur auf-
grund von Anglizismen bewertet werden, sondern, dass auch weitere Faktoren, wie z. B. die
Aufgaben, die Firmenphilosophie, die Leistungen des Arbeitgebers etc. bei der Bewertung
ebenfalls eine Rolle spielen. Die teilnehmenden Personen miissten daher ausdriicklich darauf
hingewiesen werden, dass es sich um eine sprachliche Aufgabe handelt, da jedoch Anglizis-
men den Untersuchungsgegenstand darstellen, mussten zahlreiche weitere sprachliche Vari-
ablen, wie beispielsweise die Anrede mit Du/ Sie, die Satzlénge, der Satzbau etc. kontrolliert
werden. Ob sich die in dieser Arbeit angewandte Methode mit der Bewertungsskala flr eine
solche Untersuchung noch eignet, ist fraglich, denn aufgrund des erhdhten Aufwands wére
eine quantitative Analyse kaum moglich. An dieser Stelle bietet sich vielmehr eine qualita-
tive Untersuchung, etwa mittels Interviews an, mit dem Ziel herauszufinden, ob die Befrag-
ten Anglizismen als ein Argument flir oder gegen die Attraktivitét der jeweiligen Stellenan-
zeige erwahnen. Eine solche Untersuchung sollte jedoch die untersuchten Berufsfelder ge-
trennt voneinander betrachten. Dabei ist die, in Kap. 5.2.1.1 bereits aufgegriffene Problematik
der Stichprobenauswahl zu beachten. Stellenanzeigen aus einem bestimmten Berufsfeld
(z. B. Personalwesen) sollten nur Personen vorgelegt werden, die in diesem Bereich tétig
sind oder eine entsprechende Ausbildung darin besitzen. Anderenfalls besteht das Risiko,
dass Fachfremde die enthaltenen Anglizismen nicht verstehen, was automatisch in einer ne-

gativen Evaluation der Stellenanzeigen resultieren konnte.
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In Bezug auf die in dieser Arbeit entwickelte Methode zur Erhebung von Attraktivitat von
Anglizismen in Stellenanzeigen ist zusatzlich zu erwéhnen, dass sich diese an den in Kap. 2
beschriebenen Methoden zur Erhebung von Spracheinstellungen orientiert. Wéhrend diese
Methoden (Matched-guise Technique, Speech Dialect Attitudinal Scale, The Speech Evalu-
ation Instrument, AToLScale) mit Audioinput arbeiteten, wurde bei der Methode in der vor-
liegenden Arbeit geschriebener Text als Input verwendet. Der Audioinput in den beschrie-
benen Methoden, den die teilnehmenden Personen anschlieRend auf einer Skala bewerten
sollten, wurde ihnen nur ein bis zweimal vorgespielt. Dadurch mussten die teilnehmenden
Personen ihr Urteil relativ schnell und damit spontan féllen. In der vorliegenden Arbeit war
die Bearbeitungszeit unbegrenzt und die befragten Personen konnten die Items beliebig oft
lesen bis sie eine Entscheidung tber ihre Bewertung geféllt haben. Zudem war die Lange
des Audioinputs in den Methoden aus Kap. 2 wesentlich langer als die der Items bei der vor-

liegenden Methode.

Urspriinglich hatte im Rahmen dieser Arbeit auch die Frage beantwortet werden sollen, ob
es bezlglich des Vorhandenseins von Anglizismen in Stellenanzeigen einen Unterschied
zwischen Startup-affinen und nicht Startup-affinen Personen gibt. Da sich diese Arbeit ex-
plizit an Stellenangebote von deutschen Startups orientiert, die, wie gezeigt, vermehrt Ang-
lizismen enthalten, ware an dieser Stelle zu erwarten, dass Startup-affine Personen, also Per-
sonen, die in Startups beschaftigt sind oder bereits in Startups gearbeitet haben bzw. dies
beabsichtigen, aufgrund ihrer Disposition Anglizismen in Stellenanzeigen attraktiver finden,
als Personen ohne eine solche Disposition. Allerdings konnten trotz Bemuhungen weder fur
die Pilotumfrage, noch fir die Hauptumfrage ausreichend viele Personen aus Startups ge-
wonnen werden, so dass aussagekraftige Ergebnisse zustande gekommen waren. An der Pi-
lotumfrage hat keine solche Person teilggnommen, im Rahmen der Hauptumfrage gab es
lediglich vier Personen, die angegeben haben, in Startups zu arbeiten und insgesamt acht
Personen, die angegeben haben, dass es sehr oder eher wahrscheinlich ist, dass sie sich kiinf-
tig bei einem Startup bewerben werden. In Relation zu dem Rest der Stichprobe (56 vs. 12
Teilnehmende) ware somit kein angemessener Vergleich der Stichprobengruppen (Startup-
affin vs. nicht Startup-affin) moglich. Um die Frage beantworten zu kénnen, ob Startup-
affine Personen Stellenanzeigen mit Anglizismen attraktiver finden, als nicht Startup-affine
Personen, mussen fur eine kinftige Befragung mehrere Personen mit Startup-Erfahrung re-
krutiert werden. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden mehrere Startups per E-Mail

kontaktiert, indem die Mitarbeitenden gebeten wurden, den Fragebogen auszufillen.
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Allerdings fiihrte dies zu keiner bzw. nur sehr geringen Resonanz. Als alternative Kontakt-
aufnahme bietet sich daher fur die zukunftige Forschung telefonischer Kontakt oder ein per-

sonlicher Besuch im jeweiligen Unternehmen an.

Obwonhl die vorliegende Arbeit die Frage, ob Anglizismen in Stellenanzeigen auf potentielle
Bewerberinnen und Bewerber attraktiver wirken, nicht eindeutig beantworten kann, bietet
sie erste Erkenntnisse im neuen Bereich der Einstellungen zu Anglizismen in Stellenanzei-
gen, in dem bislang keine vergleichbare Untersuchung bekannt ist. Im Rahmen dieser Arbeit
wurde einer Methode zur Erhebung von Einstellungen zu Anglizismen in Stellenanzeigen
entwickelt, die sich an bereits bestehenden Methoden zur Erhebung von Spracheinstellungen
(Speech Dialect Attitudinal Scale, The Speech Evaluation Instrument, Attitudes Towards
Languages Scale) stutzt. Es wird empfohlen, diese Methode in kinftiger Forschung anzu-
wenden und weiterzuentwickeln. Die vorliegende Arbeit bietet bereits einige Vorschlage zur
Anwendung dieser Methode, sowie weitere Ideen flr tiefergreifende Forschung auf dem
Feld der Anglizismen in Stellenanzeigen, der weiterhin einen interessanten und wichtigen

Bereich der Personalsuche darstellt.
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Worterbucheintriage

,»Keks*, bereitgestellt durch das Digitale Worterbuch der deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/wb/Keks> (letzter Zugriff am: 13.05.2020).

,realisieren®, bereitgestellt durch das Digitale Worterbuch der deutschen Sprache,

<https://www.dwds.de/wb/realisieren> (letzter Zugriff am: 13.05.2020).

,»Team®, bereitgestellt durch das Digitale Worterbuch der deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/wb/Team> (letzter Zugriff am: 15.05.2020).

,»lrend®, bereitgestellt durch das Digitale Worterbuch der deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/wb/Trend> (letzter Zugriff am: 25.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,casual®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=casual> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,company*, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&ql=company> (letzter Zugriff am: 15.06.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,equipment®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&gres=0&
grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=1600
%3A2018&ql=equipment> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,event®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&ql=event> (letzter Zugriff am: 15.06.2020).
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DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,"health day"*, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=1&corpus=public&norm=date%2Bclass&smooth=spli
ne&genres=0&grand=1&slice=10&prune=0&window=3&wbase=0&logavg=0&Ilogscale=
0&xrange=1600%3A2018&q1=%22health%20day%22> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,"last but not least"*, erstellt durch das Digitale Worterbuch
der deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&091=%22last%20but%20n0t%20least%22> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,lunch®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&Ilogscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=lunch> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,office®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=office> (letzter Zugriff am: 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,sneaker®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&ql=sneaker> (letzter Zugriff am 15.6.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,benefit®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=benefit> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).
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DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,corporate®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&Ilogscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=corporate> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,day*, erstellt durch das Digitale Worterbuch der deutschen
Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=day> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,health®, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&ql=health> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,high, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&q1=high> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,"high heels"“, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&0q1=%22high%20heels%22> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).

DWDS-Wortverlaufskurve fiir ,,party*, erstellt durch das Digitale Worterbuch der
deutschen Sprache,
<https://www.dwds.de/r/plot?view=2&corpus=public&norm=abs&smooth=line&genres=0
&grand=1&slice=1&prune=0&window=0&wbase=0&logavg=0&logscale=0&xrange=160
0%3A2018&ql=party> (letzter Zugriff am: 03.10.2020).
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Internetquellen der zitierten Stellenanzeigen

7Mind. Junior Content Marketing & Social Media Manager (w/ d/ m),
<https://www.7mind.de/about/jobs/junior-content-marketing-social-media-w-d-m>
(letzter Zugriff am: 12.11.2019).

Comtravo. Key Account Manager (w/m/x), <https://jobs.lever.co/comtravo/ca0ddcOd-
fdd1-42f5-8bc8-ceda7f871594> (letzter Zugriff am: 03.10.2019).

Comtravo. Sales Development Representative (m/w/x),
<https://jobs.lever.co/comtravo/6904fbca-5da2-48c7-ad90-66e5c649c396> (letzter Zugriff
am: 03.10.2019).

GetSafe. Controller (m/f/x), <https://getsafe-jobs.personio.de/job/133086> (letzter Zugriff
am: 25.08.2019).

GetSafe. Head of People (w/m/x), <https://getsafe-jobs.personio.de/job/58334> (letzter
Zugriff am: 25.08.2019).

Outfittery. Customer Angel (Fulltime) (m/f/x),
<https://boards.greenhouse.io/outfittery/jobs/4356010002> (letzter Zugriff am:
03.10.2019).

Outfittery. Financial Controller (m/w/Xx),
<https://boards.greenhouse.io/outfittery/jobs/4417844002> (letzter Zugriff am:
03.10.2019).

Outfittery. PR Manager (m/w/x),
<https://boards.greenhouse.io/outfittery/jobs/4401385002> (letzter Zugriff am:
03.10.2019).

Personio. Account Executive - Inbound (m/w/d),
<https://personiojobs.personio.de/job/129517> (letzter Zugriff am: 06.10.2019).

Personio. Lohnbuchhalter (m/w/d) als Payroll Specialist,
<https://personiojobs.personio.de/job/139166> (letzter Zugriff am: 06.10.2019).
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Ryte. Sales Development (w/m/x),
<https://jobs.ryte.com/stellenangebote/SalesDevelopment-m-w-x-Muenchen-Ryte-GmbH--
2106251?lang=en> (letzter Zugriff am: 03.10.2019).

Seven Senders. Assistenz Vertrieb und Vertriebsinnendienst (m/w/d),
<https://sevensenders.softgarden.io/job/4911018?1=en> (letzter Zugriff am: 05.10.2019).

Spryker Systems. Senior Inside Sales Manager (m/w/d),
<https://sprykerjobs.personio.de/job/136117> (letzter Zugriff am: 18.10.2019).

Stocard. Bewirb dich als HR & Recruiting Manager /Personalreferent (m/w/d) !,
<https://stocardapp.com/de/de/jobs/3aab578b-3159-4a14-9e2a-1eb32213d07d#HR-and-
Recruiting-Manager-Personalreferent-mwithd> (letzter Zugriff am: 18.10.2019).

Bildquellen

Pixabay. <https://pixabay.com/photos/survey-opinion-research-voting-fill-1594962/>
(letzter Zugriff am: 13.09.2020).

Pixabay. <https://pixabay.com/photos/thanks-word-letters-scrabble-1804597/>
(letzter Zugriff am: 13.09.2020).

Pixabay. <https://pixabay.com/photos/question-question-mark-survey-2736480/>
(letzter Zugriff am: 13.09.2020).

Pixabay. <https://pixabay.com/de/photos/laptop-mac-computer-browser-2557572/>
(letzter Zugriff am: 14.09.2020).
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Anhang
I. Ubersicht der analysierten Stellenanzeigen

VW e N0 AW NR

W W W W WWWNNNNNNNNNNERERB [ B & & [ B & 4 4
on s W NKEOVLNOGORWNDNEREODDO®NOGGOGORWNEREO

Stellenbezeichnung

Accountant/ Buchhalter(in) (m/f/x)

Claims Manager/ Schadens-Bearbeiter (Komposit) (w/m/x)
Controller (m/f/x)

Customer Happiness Manager (w/m/x)

Head of People (w/m/x)

(Junior) Talent Acquisition Manager (w/m/x)
Customer Support — Backoffice

Key Account Manager (w/m/x)

Sales Development Representative (w/m/x)

Senior Accounting Manager (w/m/x)

Customer Angel (Fulltime) (m/f/x)

Financial Controller (w/m/x)

Outbound Sales in Vollzeit (m/f/x)

PR Manager (m/f/x)

Verkaufsberater Vollzeit Berlin (m/f/x)

(Senior) Finance Manager

(Junior) Account Executive DACH (w/m/d)
Performance Online-Marketing Manager

Sales Development (w/m/x)

Senior Manager Digital Analytics

Assistenz Vertrieb und Vertriebsinnendienst (m/w/d)
Customer Operations Manager (m/w/d)

Office Manager (m/w/d)

Sachbearbeiter (m/w/d) — Rechnungspriifung & Rechnungserstellung
Senior Projektleiter — Client Implementation (m/w/d)
Account Executive — Inbound (m/w/d)

(Junior) Customer Service Manager (m/w/d)
Customer Success Manager (m/w/d)
Lohnbuchhalter (m/w/d) als Payroll Specialist
(Senior) Product Designer (m/w/d)

Manager Politik & Regulierung — m/f/x

Mobility Consultant — m/f/x

Sales Director — m/f/x

Entrepreneur in Residence (m/w/d)

Fintech Operations Analyst (m/w/d)

HR & Recruiting Manager/ Personalreferent (m/w/d)

91

Unternehmen

GetSafe GmbH
GetSafe GmbH
GetSafe GmbH
GetSafe GmbH
GetSafe GmbH
Comtravo GmbH
Comtravo GmbH
Comtravo GmbH
Comtravo GmbH
Comtravo GmbH
Outfittery GmbH
Outfittery GmbH
Outfittery GmbH
Outfittery GmbH
Outfittery GmbH

Ryte GmbH

Ryte GmbH

Ryte GmbH

Ryte GmbH

Ryte GmbH

Seven Senders GmbH
Seven Senders GmbH
Seven Senders GmbH
Seven Senders GmbH
Seven Senders GmbH
Personio GmbH
Personio GmbH
Personio GmbH
Personio GmbH
Personio GmbH
Door2Door GmbH
Door2Door GmbH
Door2Door GmbH
Stocard GmbH
Stocard GmbH
Stocard GmbH
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37.
38.
39.
40.
41.

Art Director (m/w/d)

Junior Finance Manager & Sales Analyst (m/w/d)

Senior Inside Sales Manager (m/w/d)

Junior Content Marketing & Social Media Manager (w/ d/ m)
Praktikant (m/w/d) Marketing & PR in Miinchen
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Stocard GmbH
Stocard GmbH
Spryker GmbH
7Mind GmbH
Social-Bee gGmbH
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II. Beispiel einer Stellenanzeige®

getsafe

Head of People (m/w/x)

Festanstellung, Vollzeit - Heidelberg

UBER UNS

Getsafe denkt und entwickelt Versicherungen komplett neu. Dazu setzt das InsurTech Startup
aus Heidelberg auf digitale Ldsungen: Mit nur wenigen Klicks kdnnen die Kunden eine
Versicherung bequem auf dem Smartphone abschliefen. Unkompliziert, transparent, fair. Denn
Getsafe versieht sich selbst als ein Technologieunternehmen, das im Versicherungsbereich aktiv
ist - nicht umgekehrt. Gemeinsam mit namhaften Partnern wie der Munich Re und fihrenden
Venture Capital Investoren bringt Getsafe das Konzept der Allsparten-Versicherung ins digitale
Zeitalter und sorgt dafir, dass Kunden wieder mehr Zeit fur das Wesentliche im Leben haben.

DEINE ROLLE

Als Head of HR (m/f/x) bei Getsafe hast du die Maglichkeit Getsafe zu einen der besten deutschen
Arbeitgeber weiterzuentwickeln. Nachdem du bereits viele Facetten der HR in einem ambitionierten
und internationalen Unternehmen kennengelernt hast, forderst du den Status Quo heraus, setzt
innovative Impulse und sorgst mit deinem Team dafir unseren aktuellen und zukinftigen Mitarbeitern
eine aubergewdhnliche “Employee Experience” zu bieten.

WAS DICH ERWARTET

+ Du entwicklest eine Vision fur Getsafe als Top Arbeitgeber und setzt diese fokussiert um

« Dein Team und du managt alle HR Prozesse in unserem schnell wachsenden Startup (Payroll,
Performance-Review, Onboarding, Mitarbeiterentwicklung etc)

« Du fungierst als Sparringspartner fur die Fihrungskréafte in allen personalrelevanten &
arbeitsrechtlichen sowie strategischen Fragestellungen

+ Du hast Spalk dich mit einem kleinen Team um die Betreuung unserer Mitarbeiter in allen HR-
Fragestellungen zu kKimmern

« Du bist die Speerspitze unseres Recruitings und besetzt bedeutende Management Positionen
selbst

« Du sorgst fur eine gute Stimmung im Team durch Koordination unserer Culture-Activities
(regelmdassige Team-Events, gemeinsames Lunch, Feste)

8 Quelle: GetSafe. Head of People (w/m/x).
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WAS DICH AUSMACHT

+« Mind. 4 Jahre Erfahrungen im HR Bereich in einem ambitionierten Unternehmen, idealerweise im
Startup, Tech Company oder einer Unternehmens-Beratung

« Erste Fohrungsverantwortung & Nachweise, eine HR Funktion nachhaltig verbessert zu haben

« Du verfolgst Trends von modemen & agilen Organisationen und hast Lust sie umzusetzen

« Passion, Ambition, Drive und Crazyness “alte” HR Denkmuster Gber Bord zu werfen und eine
neue Getsafe HR Culture zu entwerfen

« Breites Verstandnis der HR Rolle in vielen Teilbereichen (zB Recruiting, Compensation &
Benefits, Personalbetreuung, Employee Branding / Culture, Strategisches Personalentwicklung)

+ Einen sehr guten Universitats-Abschluss sowie flieRende Deutsch- und Englisch- Kenntnisse
setzen wir voraus

WAS WIR DIR BIETEN

« Arbeiten in einem dynamischen und werteorientierten Startup mit flachen Hierarchien,
hilfsbereiten Kollegen und besten Lern- und Entwicklungsmaoglichkeiten

+ Direktes Reporting an COO und taglichen Kontakt mit dem Getsafe Fiihrungskréften
+ Die Mdaglichkeit als Unternehmer im Unternehmen deinen eigenen Bereich zu gestalten

« Ausgepragten Teamspirit mit vielen Teamevents, gemeinsamen Mittagspausen und familiarer
Arbeitsatmosphare

+ Ein kompetitives und unternehmerisches Vergitungspaket mit der Maglichkeit, mit der Firma zu
wachsen

« Ein offenes, modernes Biiro mit sehr guter Verkehrsanbindung
« Ein Jobticket der Rhein-Neckar-Verkehr GmbH oder kostenloser Parkplatz

+ Kostenlose Getranke und der beste Kaffee der Stadt sowie Masli, Joghurt und frisches Obst

Wir haben dein Interesse geweckt? Dann zeig uns, warum genau du der richtige Kandidat (m/w/x) far
die Stelle bistl

Wir freuen uns auf deine Bewerbung (inklusive Anschreiben, Lebenslauf, Zeugnissen) und eine
Angabe zu deiner Verfiigbarkeit!

Deine Ansprechpartnerin bei Getsafe ist: Catherine Schabert (jobs@hellogetsafe com).

Jetzt bewerben
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III. Analyse der Frequenzen mit DeReKo

Item- Syntax der Suchanfrage- Treffer- Anzahl Datum
Nr. Suchbegriff sprache anzahl Texte
1. health days health /+w1 day oder days 35 33 3.10.2020
9. Gesundheitstage &Gesundheitstag 11.609 6.924 3.10.2020
2. office office oder offices 40.241 30.103 3.10.2020
10. Biiro &Biiro 585.504 457.124 3.10.2020
3. casual (Stil) casual 2.863 2.123 3.10.2020
11. lockere (Stil) &locker 319.595 295.459 3.10.2020
corporate /4+w1 benefit oder be-
4, corporate benefits  nefits 6 5 3.10.2020
Mitarbeiterange-
12. bote &Mitarbeiterangebot 13 13 3.10.2020
5. Sneaker &Sneaker 7.104 5.302 3.10.2020
13. Sportschuh &Sportschuh 7.787 6.993 3.10.2020
5. high heels high /+w1 heels oder heel 7.124 5.889 3.10.2020
13. Stéckelschuhe &Stockelschuh 6.072 5.217 3.10.2020
6. equipment equipment oder equipments 15.821 14.704 3.10.2020
14. Ausstattung &Ausstattung 164.689 141.410 3.10.2020
7. lunch lunch oder lunches 12.290 10.178 3.10.2020
15. Mittagessen &Mittagessen 150.267 131.974 3.10.2020
company /+w1 party oder par-
7. Company Party tys 2 2 3.10.2020
15. Firmenfeiern &Firmenfeier 1.993 1.877 3.10.2020
7. Events &Event 156.943 134.154 3.10.2020
15. Veranstaltungen &Veranstaltung 1.453.010 1.149.365  3.10.2020
((last /+w1 but) /+w1 "not")
8. last but not least /+w1 least 7.112 6.966 3.10.2020
16. zu guter Letzt (zu /+w1 guter) /+wl1 Letzt 20.637 20.362 3.10.2020

Tab. 10: Frequenzanalyse der verwendeten Anglizismen und ihren deutschen Entsprechungen mit DeReKo (W-Archiv: W-
ohneWikipedia-offentlich-alle 6ffentlichen Korpora des Archivs W-(mit Neuakquisitionen, ohne Wikipedia)
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IV. Der Fragebogen®

Sprache in Stellenanzeigen

Liebe Teilnehmer*innen

Jede*r von uns steht friiher oder spater im Leben vor der Suche nach dem eigenen (Traum)Job und stellt sich
die Fragen ,Wo mdchte ich arbeiten?", ,,Wie mdchte ich arbeiten?", ,Was mdchte ich tun?". Es gibt mehrere
Wege, den perfekten Job zu finden, doch einer der gdngigsten ist es, passende Stellenangebote im Internet zu
recherchieren. Heutzutage werden Stellenangebote auf den unterschiedlichsten Plattformen veréffentlicht. Auf
Karriereportalen, Unternehmenswebseiten, in sozialen Netzwerken — offene Stellenanzeigen sind fiir die allge-
meine Offentlichkeit leicht zugénglich geworden. Doch was macht eine Stellenanzeige ansprechend?

Ein machtiges Werkzeug von Stellenanzeigen ist die Sprache, denn oft entscheidet Sprache dartiiber, ob wir eine
Stelle gut finden oder nicht. Ist das Stellenangebot verstandlich? Beinhaltet der Text standardisierte Floskeln,
oder vielmehr ausgefallene Formulierungen? Und was ist, wenn wir grammatische Fehler entdecken? Das sind
Fragen, die uns beim Lesen oft auch nur unbewusst durch den Kopf gehen und genau damit beschaftigt sich
die folgende Umfrage...

A

...In dieser Umfrage wirst du 8 verschiedene Satze vorgestellt bekommen. Diese Sdtze stammen aus realen
Stellenanzeigen, die diverse Unternehmen im Internet verdffentlicht haben. Deine Aufgabe ist es, jeden Satz
durchzulesen und anschlieBend auf einer Skala zu bewerten. In dieser Aufgabe gibt es kein Richtig oder Falsch.
Es geht lediglich um deine Intuition, deshalb ist dein erster Eindruck meistens der Beste. Verlasse dich ruhig
auf dein Bauchgefiihl! Die Umfrage dauert nicht langer als 10 Minuten und du antwortest selbstversténdlich
anonym. Deine Antworten werden lediglich fiir die Auswertung im Rahmen meiner Masterarbeit verwendet.

Ganz zu Beginn der Umfrage mdchte ich dich noch bitten anzugeben, in welchem Monat du geboren bist. Mit
dieser Angabe wird die Reihenfolge der Satze festgelegt.

® Legende: ,,** bedeutet, dass es sich um eine Pflichtfrage handelt.
Nach jeder Frage im Fragebogen gab es einen Seitenumbruch. Durch den Klick auf die Taste ,,Weiter* nach
jeder Frage haben sind die Teilnehmer(innen) zu der jeweils ndchsten Frage tibergegangen.
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Viel SpaB bei der Umfrage!

In welchem Monat bist du geboren? * Da das vorliegende Tool keine zuféllige Rei-
henfolge der Satze ermdglicht, wurden hier

vier verschiedene Satzreihenfolgen erstellt.
. Hinter jeder Monatsgruppe verbirgt sich also
Januar/ Februar/ Marz eine unterschiedliche Reihenfolge.

O
O April/ Mai/ Juni

O Juli/ August/ September
O

Oktober/ November/ Dezember

[Auswahl: Januar/ Februar/ Marz]

1.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A. in Form von Verpflegung und einem moder-

nen Office. *

interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
serids O O O O O unserios
2.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dynamischen Team und in modern ausgestatte-

ten Biiros, wobei der casual Stil bei uns groBBgeschrieben wird. *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
serids O O O O O unserios
kreativ O O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
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3.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu fordern, bieten wir interne Sportkurse sowie

Gesundheitstage an. *

serios O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
sympathisch O O O O O unsympathisch
kreativ O O O O O unkreativ
4,

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Boden — egal ob in Pantoffeln, Sneakers, High
Heels oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns auf unserer Reise. *

freundlich O O O O O unfreundlich
serios O O O O O unserios
interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
sympathisch O O O O O unsympathisch
5.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir wochentliche Mittagessen im Team, Firmenfeiern und viele weitere Veranstal-

tungen an. *

kreativ O O O O O unkreativ
serids O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
interessant O O O O O uninteressant
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
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6.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Zu guter Letzt: Du verhilfst tausenden von Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit
in ihrem Leben. *

freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
serios O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
7.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Corporate Benefits, Fitnessstudio, kostenlose Getrdnke, ho-
henverstellbare Schreibtische, internationalen Austausch... *

kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
serios O O O O O unserios
8.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnete Ausstattung deiner Wahl. *

interessant O O O O O uninteressant
sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
serids O O O O O unserios
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[Auswahl: April/ Mai/ Juni]

1.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnetes Equipment deiner Wahl.

kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
sympathisch O O O O O unsympathisch
serios O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
2.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Mitarbeiterangebote, Fitnessstudio, kostenlose Getrdanke,
héhenverstellbare Schreibtische, internationalen Austausch... *

freundlich O O O O O unfreundlich
sympathisch O O O O O unsympathisch
interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
serids O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
3.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Last but not least: Du verhilfst tausenden von Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassen-

heit in ihrem Leben. *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
serids O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
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4.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir wochentliche Team Lunches, Company Partys und viele weitere Events an. *

interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
sympathisch O O O O O unsympathisch
serios Q O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
5.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Boden - egal ob in Pantoffeln, Sportschuhen,
Stockelschuhen oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns auf unserer Reise. *

sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
interessant O O O O O uninteressant
serios O O O O O unserios
kreativ O O O O O unkreativ
6.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu fordern, bieten wir interne Sportkurse sowie

Health Days an. *

interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
serids O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
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7.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dynamischen Team und in modern ausgestatte-

ten Biiros, wobei der lockere Stil bei uns grogeschrieben wird.

kreativ
glaubwiirdig
interessant
sympathisch
freundlich

serios

8.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

OO00O00O0

O0O00O000O0

OO0O0O000O0

OOO0O00O0

OO0OO000O0

unkreativ
unglaubwiirdig
uninteressant
unsympathisch
unfreundlich

unserios

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A. in Form von Verpflegung und einem moder-

nen Biiro. *

serios
sympathisch
glaubwiirdig
freundlich
interessant

kreativ

1.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

OO00O0O00O0

OO0O0O000O0

ONONORONONO)
OO0O000O0
OO0O0O00O00O0

[Auswahl: Juli/ August/ September]

unserits
unsympathisch
unglaubwiirdig
unfreundlich
uninteressant

unkreativ

Wir bieten dir wochentliche Mittagessen im Team, Firmenfeiern und viele weitere Veranstal-

tungen an. *

serids
glaubwiirdig
interessant
kreativ
freundlich

sympathisch

OO0O0O00O0

OO0O0O00O00O0

ONONORONONO)
OO0O0O000O0
OO0O0O00O00O0
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unseriés
unglaubwiirdig
uninteressant
unkreativ
unfreundlich

unsympathisch
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2.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Zu guter Letzt: Du verhilfst tausenden von Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassenheit
in ihrem Leben. *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
sympathisch O O O O O unsympathisch
serios O O O O O unserios
interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
freundlich O O O O O unfreundlich
3.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Corporate Benefits, Fitnessstudio, kostenlose Getrdnke, ho-
henverstellbare Schreibtische, internationalen Austausch... *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
sympathisch O O O O O unsympathisch
kreativ O O O O O unkreativ
serios O O O O O unserios
4.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A. in Form von Verpflegung und einem moder-

nen Office. *

interessant O O O O O uninteressant
serids O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
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5.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnete Ausstattung deiner Wahl. *

serids O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
sympathisch Q O O O O unsympathisch
kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
6.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dynamischen Team und in modern ausgestatte-

ten Biiros, wobei der casual Stil bei uns groBBgeschrieben wird. *

sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
serios Q O O O O unserios
kreativ O O O O O unkreativ
7.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Boden - egal ob in Pantoffeln, Sneakers, High

Heels oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns auf unserer Reise. *

kreativ O O O O O unkreativ
freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
sympathisch O O O O O unsympathisch
interessant O O O O O uninteressant
serids O O O O O unserios
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8.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu fordern, bieten wir interne Sportkurse sowie
Gesundheitstage an. *

serios O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
[Auswahl: Oktober/ November/ Dezember]
1.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Um die Gesundheit unserer MitarbeiterInnen zu férdern, bieten wir interne Sportkurse sowie

Health Days an. *

freundlich O O O O O unfreundlich
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
interessant O O O O O uninteressant
sympathisch O O O O O unsympathisch
serios O O O O O unserios
2.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir sind immer bescheiden und bleiben auf dem Boden - egal ob in Pantoffeln, Sportschuhen,

Stockelschuhen oder Socken. Komm wie du bist und begleite uns auf unserer Reise. *

sympathisch O O O O O unsympathisch
kreativ O O O O O unkreativ
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
serids O O O O O unserios
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
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3.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns arbeitest du in einem innovativen und dynamischen Team und in modern ausgestatte-
ten Biiros, wobei der lockere Stil bei uns groBBgeschrieben wird. *

kreativ O O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
interessant O O O O O uninteressant
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
serids O O O O O unserios
4,

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Bei uns erwartet dich ausgezeichnetes Equipment deiner Wahl. *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
freundlich O O O O O unfreundlich
interessant O O O O O uninteressant
serios O O O O O unserios
kreativ Q O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
5.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Fiir ein produktives Arbeitsumfeld sorgen wir u. A. in Form von Verpflegung und einem moder-

nen Biiro. *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
serios O O O O O unserios
sympathisch O O O O O unsympathisch
interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
kreativ O O O O O unkreativ
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6.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir weitere Vorteile wie Mitarbeiterangebote, Fitnessstudio, kostenlose Getrdnke,

héhenverstellbare Schreibtische, internationalen Austausch... *

glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
sympathisch O O O O O unsympathisch
serios O O O O O unserios
interessant O O O O O uninteressant
freundlich O O O O O unfreundlich
7.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Last but not least: Du verhilfst tausenden von Menschen zu mehr Zufriedenheit und Gelassen-

heit in ihrem Leben. *

interessant O O O O O uninteressant
serios O O O O O unserios
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
kreativ O O O O O unkreativ
freundlich O O O O O unfreundlich
sympathisch O O O O O unsympathisch
8.

Wie findest du den folgenden Satz? Bewerte diesen bitte auf der Skala unten.

Wir bieten dir wochentliche Team Lunches, Company Partys und viele weitere Events an. *

serids O O O O O unserios
interessant O O O O O uninteressant
kreativ O O O O O unkreativ
freundlich O O O O O unfreundlich
sympathisch O O O O O unsympathisch
glaubwiirdig O O O O O unglaubwiirdig
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Das war's mit den Satzen. Vielen Dank fiir deine Zeit!

Jetzt mochte ich dich noch bitten, ein paar Informationen Uber dich anzugeben. Die Umfrage bleibt dabei nach
wie vor anonym. Wenn du eine Frage nicht beantworten mdchtest, klicke einfach auf 'keine Angabe' oder lasse
das Feld leer. Die mit Sternchen gekennzeichneten Fragen sind hingegen Pflichtangaben und wichtig fiir die

Auswertung der Ergebnisse.

Gib bitte dein Geschlecht an:

O weiblich
O mannlich
O divers

(O keine Angabe

Gib bitte dein Alter an:

Welcher ist der hochste Bildungsabschluss, den du besitzt?

kein Schulabschluss

Grund-/Hauptschulabschluss

Realschulabschluss (Mittlere Reife)

Abitur/ Fachabitur

Abgeschlossene Ausbildung

Hochschulabschluss/ Fachhochschulabschluss (Bachelor, Master, Diplom)
Hochschulabschluss (Promotion)

keine Angabe

OO0O00O0OOOO

sonstiger Abschluss: | |

Ist Deutsch deine Muttersprache? *
O i
(O nein

Arbeitest du zurzeit in einem Startup?
O =
() nein
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[Wenn Antwort ,nein“ bei der vorherigen Frage]

Wie wahrscheinlich ist es, dass du dich in der Zukunft bei einem Startup bewerben wirst? *

sehr wahr- eher wahr- ich weil3 es eher unwahr- sehr unwahr-

scheinlich scheinlich nicht scheinlich scheinlich

Deine Angabe: O O O O O

Vielen Dank fiir deine Zeit!

Diese Umfrage wurde im Rahmen meiner Masterarbeit an
der Ruprecht-Karls-Universitat Heidelberg angefertigt.
Autorin: E. Mastrakova.
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V. Die Stichprobe der Pilotumfrage

absolut prozentual
Geschlecht
weiblich 11 61,11%
mannlich 7 38,89%
z 18 100%
Alter
20 — 25-jahrig 2 11,11%
26 — 30-jahrig 6 33,33%
31 - 35-jahrig 4 22,22%
36 — 40-jahrig 2 11,11%
41 - 45-jahrig 1 5,56%
51 — 57-jahrig 2 11,11%
keine Angabe 1 5,56%
z 18 100%
Bildungsstatus
Hochschulabschluss/ Fachhochschulabschluss (Bachelor, Master, Diplom) 14 77,78%
Abgeschlossene Ausbildung 3 16,67%
Realschulabschluss (Mittlere Reife) 1 5,56%
z 18 100%
Deutsch — Muttersprache?
ja 18 100%
nein 0 0
z 18 100%
Beschéftigt in einem Startup
ja 0 0
nein 18 100%
z 18 100%
Wahrscheinlichkeit einer kiinftigen Bewerbung bei einem Startup
sehr wahrscheinlich (1) 0 0
eher wahrscheinlich (2) 1 5,56%
ich weiB es nicht (3) 8 44,44%
eher unwahrscheinlich (4) 4 22,22%
sehr unwahrscheinlich (5) 5 27,78%
z 18 100%
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VI. Die Stichprobe der Hauptumfrage

absolut prozen-
tual

Geschlecht
weiblich 49 72,06%
mannlich 18 26,47%
keine Angabe 1 1,47%
z 68 100%
Alter
20 — 25-jahrig 11 16,18%
26 — 30-jahrig 12 17,65%
31 - 35-jahrig 9 13,24%
36 — 40-jahrig 6 8,82%
41 - 45-jahrig 9 13,24%
46 — 50-jahrig 10 14,71%
51 — 55-jahrig 7 10,29%
56 — 60-jahrig 1 1,47%
keine Angabe 3 4,41%
z 68 100%
Bildungsstatus
Hochschulabschluss (Promotion) (PR) 2 2,94%
Hochschulabschluss/ Fachhochschulabschluss (Bachelor, Master, Diplom) (HS) = 45 66,18%
Abgeschlossene Ausbildung (AA) 8 11,76%
Abitur/ Fachabitur (ABI) 9 13,24%
Realschulabschluss (Mittlere Reife) (RE) 2 2,94%
Hohere Fachschule (HF) 2 2,94%
z 68 100%
Beschéftigt in einem Startup
Ja 4 5,88%
Nein 64 94,12%
z 68 100%
Wahrscheinlichkeit einer kiinftigen Bewerbung bei einem Startup
sehr wahrscheinlich (1) 2 3,13%
eher wahrscheinlich (2) 6 9,38%
ich weiB es nicht (3) 13 20,31%
eher unwahrscheinlich (4) 26 40,63%
sehr unwahrscheinlich (5) 17 26,55%
z 64 100%
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