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Samstag, 6. Dezember, Raumnummer: OLT 5/ Uni N.1.42 (24)

9:25 -9:30
9:30 - 10:00
10:00 —10:30
10:30-11:00
11:00-11:30
11:30 - 12:00
12:30 - 13:30
13:30 — 14:30
14:30 — 15:00
15:00 — 15:30
15:30 - 16:00

Eroffnung

Laszl6 Kovacs: Kommunikative Differenzierung zwischen
Green Marketing und Greenwashing: Eine interdiszipli-
ndre Analyse sprachlicher und nichtsprachlicher Prakti-
ken im Kontext nachhaltigkeitsorientierter Unterneh-
menskommunikation

Ondriej Drobnik: Brand Voice im Luxussegment: Sprach-
liche Strategien bei Gucci und Loro Piana

Kaffeepause

Roman Opitowski: Multimodale Kreativitdit als kommu-
nikative Praxis in kommerziellen Schildern im dffentli-
chen Raum. Ein Beitrag zur Entwicklung von media lin-
guistic landscapes

Viktoria Szoke: Die sprachliche und visuelle Kommuni-
kation von Herkunft auf Milchverpackungen: Ein Ver-
gleich zwischen ungarischen und Osterreichischen Pro-
dukten

Keynote
Mittagspause

Erika Kegyes & Katharina Zipser: Markenkonzepte bei
Generation Z: Wahrnehmungen und Einstellungen natio-
nal und transnational

Mina Giannoula, Marios Theodosiou, Spyros Armostis &
Leonidas Leonidou: Dialects in Advertising: The case of
Cyprus

Fanni Kelemen & Akos Nagy: Constructing Social Sus-
tainability: Framing Processes in Hungarian Social En-
terprises



Brand Voice im Luxussegment: Sprachliche Strategien
bei Gucci und Loro Piana

Ondftej Drobnik

Die sprachliche Inszenierung von Luxusmarken bewegt sich zwischen
Tradition, Exklusivitit und Innovation. Ziel des Beitrags ist es, die Marke-
tingkommunikation von Gucci (Ai 2023: 45) und Loro Piana zu untersuchen
und kontrastiv zu vergleichen. Wahrend Gucci als global prasente Marke auf
expressive, teils provokante Sprachmuster setzt, die Nahe zur Popkultur her-
stellen, kultiviert Loro Piana eine diskrete Rhetorik, die auf Eleganz, Zeitlo-
sigkeit und Materialauthentizitét fokussiert.

Die Analyse basiert auf einem selbst zusammengestellten Korpus aus
digitalen Marketingtexten (Websites, Social Media, Pressemitteilungen) der
beiden Marken (Singh & Shukla 2024: 235). Mittels quantitativer Verfahren
(Frequenzanalysen, Kollokationsprofile) und qualitativer Auswertung (dis-
kurs- und stilistische Analyse) wird untersucht, wie bestimmte Schliisselkon-
zepte wie Nachhaltigkeit, Tradition oder Exklusivitdt sprachlich kodiert wer-
den. Besonderes Augenmerk liegt auf dem Einsatz evaluativer Lexik, seman-
tischer Frames und interkultureller Positionierungsstrategien.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass sich die Markenidentititen nicht
nur in visuellen Strategien, sondern auch in distinkten sprachlichen Mustern
widerspiegeln: Gucci konstruiert ein Bild von Dynamik und Grenziiberschrei-
tung, Loro Piana hingegen von Zurlickhaltung und stiller Autoritit. Damit
zeigt die Studie, wie linguistische Feinanalysen die spezifische Marken-
stimme ("Brand Voice") greifbar machen und zugleich neue Impulse fiir die
Erforschung sprachlicher Identitdt im Marketing liefern konnen.

Keywords: Brand Voice, Luxusmarken, Markenidentitét
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Dialects in Advertising: The case of Cyprus

Mina Giannoula, Marios Theodosiou, Spyros Armostis &
Leonidas Leonidou

Language plays a pivotal role in shaping the effectiveness of advertising
(Wyer 2002; Chebat et al. 2003), not only by enhancing clarity but also by
evoking cultural relevance and influencing consumer decision-making. While
previous research has examined foreign language use (Krishna & Ahluwalia
2008; Lin & Wang 2016), bilingual contexts (Platt & Weber 1984; Koslow et
al. 1994; Luna & Peracchio 2005a, 2005b), native language choices (Noriega
& Blair 2008), and accents in advertising (DeShields & Kara 2011; Liu et al.
2013), little attention has been paid to advertising in diglossic settings. This
study addresses this gap by focusing on Cyprus, where Standard Modern Greek
(SMGQG) and Cypriot Greek (CG) coexist in a sociolinguistic situation that aligns
more closely with a post-diglossic framework than a traditional diglossia mo-
del.

Our project investigates how the choice between SMG and CG impacts
advertising effectiveness, examining consumer responses in relation to adver-
tising appeal, execution style, message presenter, and product involvement. It
further considers the moderating effects of consumer demographics. Using a
mixed-methods design—combining controlled experiments with qualitative
focus group discussions—the study provides both quantitative and interpretive
insights into how dialectal variation influences perceptions of trust, authenti-
city, cultural resonance, and brand loyalty.

Although still in its early stages, we will outline the project’s concep-
tual framework and methodological approach, while sharing preliminary find-
ings from focus groups with Cypriot consumers. These initial results highlight
how audiences perceive the use of CG versus SMG across different product
categories and advertising styles, offering early evidence of the weight carried
of dialect choice.

By bridging sociolinguistic theory and marketing practice, the study
contributes to the underexplored area of dialect use in advertising while pro-
viding practical insights for managers seeking to design culturally resonant
campaigns that engage local audiences more effectively.

Keywords: adverstising, dialects, Greek
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Markenkonzepte bei Generation Z:
Wahrnehmungen und Einstellungen national und transnational

Erika Kegyes & Katharina Zipser

Entscheidend fiir den Erfolg einer Marke sind — neben ein wenig Gliick
— immer Marketingstrategien und -entscheidungen, die letztlich positive As-
soziationen bei Konsumt:innen wecken, Konzepte generieren und zu einem
positiven Markenbewusstsein beitragen.

In unserem Beitrag untersuchen wir exemplarisch an einer Hand voll
konkreten (inter)national bekannten Marken, was ein positives Markenkon-
zept bei jungen Erwachsenen im Alter von ca. 18-25 Jahren ausmacht: Wir
analysieren dafilir die jeweiligen Markennamen, Slogans und Werbetexte,
Produktbeschreibungen sowie Verpackungsaufschriften in Hinblick auf Be-
kanntheit und Wiedererkennungswert bei Konsument:innen, Wahrnehmung
und Affekte sowie Einstellungen zu Marken und deren Produkten von Kon-
sument:innen.

Die Studie diskutiert die Ergebnisse unserer 2025 durchgefiihrten fra-
gebogenbasierten Umfrage: Die Fragestellungen reichen dabei von Multiple-
Choice-Fragen und skalierten Fragen zu Wahrmehmung und Einstellung bis
hin zu produktiven Aufgaben, etwa der Analyse von Werbevideos und der
Formulierung eigener Werbeslogans. Neben einer allgemeinen Auswertung
ermdglicht unsere transnationale (Osterreich, Ungarn) Umfrage einen inter-
kulturellen Vergleich und kontrastive Aussagen zu Markenbewusstsein in
Hinblick auf die untersuchten Marken.

Unsere Studie trigt dazu bei, besser zu verstehen, was insbesondere bei
jungen Menschen Markenbewusstsein schafft und sich somit direkt oder in-
direkt auf deren Konsumverhalten auswirkt.

Keywords: Markenkommunikation , Generation Z
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Constructing Social Sustainability: Framing Processes
in Hungarian Social Enterprises

Fanni Kelemen & Akos Nagy

This study investigates how social sustainability communication con-
tributes to social value creation in social enterprises. Social enterprises, with
social sustainability being at the core of their operations, constantly engage
with industry stakeholders and local communities, where relationships and
partnerships drive sustained social value creation (de Beer, 2018; Nagy &
Kratki, 2024). While sustainability communication has been widely studied
in large corporations and environmental contexts, research on smaller, local
social enterprises remains scarce.

Adopting a constitutive approach (Taylor & van Every, 2000; McPhee,
2000; Koschmann & Isbell, 2023) to communication combined with framing
theory (Johnston, 1996; Kitzinger, 2007), this study argues that social value
is constructed through cognitive meaning making processes: it is continuously
redefined through inter- and intrapersonal interactions within social enterprise
communities.

This study examines this process of meaning making through a practi-
cal example: a workshop, entailing a typical network setting, in which social
enterprises work together towards the common goal of social value creation
encompassing several members of the Hungarian social enterprise ecosystem.
Through the analysis of this workshop aimed at the co-construction of a social
enterprise community of practice, common frames guiding meaning making
processes in social enterprises are identified.

The research explores how social sustainability communication shapes
shared meanings through framing processes, with specific attention to how
frames transcending organizational boundaries enhance social value creation
across social enterprises.

Keywords: social sustainability communication, social enterprise, framing
theory
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Kommunikative Differenzierung zwischen Green Marketing und
Greenwashing: Eine interdiszipliniire Analyse sprachlicher und
nichtsprachlicher Praktiken im Kontext nachhaltigkeitsorientierter
Unternehmenskommunikation

Laszl6 Kovacs

Der Unterschied zwischen Green Marketing und Greenwashing mani-
festiert sich vornehmlich in der Authentizitit, Transparenz und Uberpriifbarkeit
der kommunikativen Botschaften. Beim Green Marketing kommunizieren Un-
ternehmen tatséchlich existierende, empirisch belegbare und nachhaltige Um-
weltpraktiken sowie Produkteigenschaften in einer eindeutigen und nicht irre-
filhrenden Sprache (Dangelico & Vocalelli 2017). Diese Praktiken fordern eine
realistische Erwartungshaltung bei den Rezipienten und stirken das Vertrauen
in nachhaltige Unternehmensstrategien (Grimm & Malschinger 2021).

Greenwashing — im Deutschen auch als ,,Griinfarberei” bezeichnet —
operiert hingegen mit rhetorischen und kommunikativ-diskursiven Mitteln, die
darauf abzielen, ein griineres, umweltbewussteres oder nachhaltigeres Unter-
nehmens- oder Produktimage zu konstruieren, das der Realitét nicht entspricht
(Errichiello & Zschische 2021). Instrumente des Greenwashings umfassen
leere, inhaltsentleerte Worter und Slogans sowie suggestive Bildsprache und
symboltrichtige visuelle Codes (Emrich 2015).

Diese manipulativen Strategien unterminieren das Vertrauen der Konsu-
menten und gefdhrden die Legitimitdt und Glaubwiirdigkeit jener Unternehmen,
die substanzielle NachhaltigkeitsmaBBnahmen implementieren. Greenwashing
kann demnach als kommunikative Téuschungsstrategie verstanden werden, die
im Spannungsfeld von Unternehmensethik, Verbraucherschutz und Marktregu-
lierung operiert (Emrich 2015).

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden anhand von Bei-
spielen einerseits die sprachlichen Mittel von Green Marketing und Green-
washing aufgezeigt. Andererseits wird durch eine empirische Studie unter-
sucht, wie Konsument:innen sprachliche Formulierungen wahrnehmen, die
fiir Greenwashing charakteristisch sind. Die Ergebnisse konnen dazu beitra-
gen, irrefithrende kommunikative Muster systematisch zu erfassen und somit
die Entwicklung eines bewussteren, reflektierteren und kritischeren Konsum-
verhaltens zu fordern.

Keywords: Green Marketing, Greenwashing, Nachhaltigkeit, kommunikative
Transparenz, Unternehmensethik
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Multimodale Kreativitit als kommunikative Praxis in
kommerziellen Schildern im 6ffentlichen Raum.
Ein Beitrag zur Entwicklung von media linguistic landscapes

Roman Opitowski

Texte im offentlichen Raum von Stidten und Regionen reagieren in ih-
ren Strukturen flexibel und dynamisch auf gesellschaftliche Erwartungen, An-
derungen und Herausforderungen. Sie bilden diese nicht nur ab, sondern kreie-
ren konzeptuelle Wirklichkeiten als soziale Riume, die unsere Handlungen und
Denkstile beeinflussen (vgl. Ziegler & Marten 2021).

Eine der umfassenden kommunikativen Praktiken ist dabei die Kreativi-
tat (Acar, Burnett & Cabra 2017), die sich als eine Art origineller und unerwart-
barer Gestaltung eines Textes mittels einiger weiterer untergeordneter Praktiken
erweist. Im Falle der im Vortrag analysierten kommerziellen Stadttexte 16st die
Praktik der Kreativitdt im Weiteren einige Funktionen der Persuasion (vgl. Janich
2013), so dass ein kommunikativ und sozial wirksames Kommunikat entsteht.

Im Vortrag widmet sich die Aufmerksamkeit den gastronomischen
Schildern in einigen GroBstddten in Deutschland und Polen, um an solchen
Beispielen die Realisierungsvarianten der kommerziellen Kreativitit aufzu-
zeigen. In diesem Zusammenhang wird auch ein Beitrag zur Vertiefung des
Ansatzes media linguistic landscapes (vgl. Schmitz 2018, Opitowski 2024)
geleistet, der die Formen, Inhalten und Praktiken von medial konstituierten
Sprachlandschaften untersuchen lisst.

Keywords: media linguistic landscapes, Gastronomie, Schilder
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Die sprachliche und visuelle Kommunikation von Herkunft auf
Milchverpackungen: Ein Vergleich zwischen ungarischen und
osterreichischen Produkten

Viktoria Szoke

Die Kommunikation von Herkunft und Regionalitit ist in den letzten Jah-
ren zu einem zentralen Faktor im Konsumverhalten geworden. Verpackungen
fungieren dabei nicht nur als Informationstriager, sondern auch als Tréger kultu-
reller und emotionaler Werte. Sie vermitteln Begriffe wie ,,lokal®, ,,regional oder
,»heimisch durch sprachliche und visuelle Elemente und tragen so wesentlich zur
Markenidentitit und Vertrauensbildung bei (vgl. Dornyei, 2019; Lerman, Morais
& Luna, 2018; Reimann, 2018a).

Die vorliegende Untersuchung analysiert ungarische und Osterreichi-
sche Milchverpackungen im Hinblick auf die sprachliche und visuelle Dar-
stellung von Herkunft und Produktidentitdt. Theoretische Grundlage bildet
der Ansatz von Kovéacs (2024), der Verpackungen als komplexe kommunika-
tive Systeme versteht, in denen verbale und visuelle Zeichen gemeinsam Be-
deutung erzeugen. Ergidnzend werden Erkenntnisse von Bachmann-Stein
(2022) und Ethan et al. (2014) beriicksichtigt, die aufzeigen, wie Wortwabhl,
Formulierungen und Kennzeichnungen das Verbraucherverhalten und die
Wahrnehmung von Qualitét beeinflussen.

Untersucht werden 20 ungarische und 20 osterreichische Produkte mit-
tels qualitativer Inhaltsanalyse. Analysiert werden Textbestandteile, Pikto-
gramme, Herkunfts- und Qualitétssiegel sowie visuelle Motive, die auf nati-
onale, regionale oder lokale Beziige verweisen. Besonderes Augenmerk liegt
darauf, wie sprachliche und visuelle Strategien Authentizitdt und Herkunft
vermitteln und welche impliziten Wertzuweisungen dadurch an die Konsu-
menten kommuniziert werden.

Ziel der Studie ist es, zu zeigen, dass Herkunftsangaben auf Verpa-
ckungen weit iiber reine Information hinausgehen: Die sprachlichen und vi-
suellen Strategien zur Darstellung von Herkunft und Authentizitit sind integ-
raler Bestandteil der Markenkommunikation und tragen zur Konstruktion kul-
tureller Identitét bei. Der Vergleich der ungarischen und 6sterreichischen Bei-
spiele macht deutlich, dass beide Mérkte unterschiedliche, aber in ihrer Funk-
tion dhnliche Kommunikationsmuster nutzen, um Herkunft als Wert und als
Zeichen von Qualitit und Vertrauen zu inszenieren.

Keywords: Produktverpackungen, Herkunftsangaben
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