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Abstract: Dieser Beitrag beschäftigt sich mit dem Einsatz von dialektalen Merkmalen in 
Werbespots für den deutschen und österreichischen Markt sowie mit seinen Funktio-
nen am Beispiel von Iglo (Lebensmittelbranche, Tiefkühlkost). Im Zentrum stehen da-
bei folgende Fragen: Welche dialektalen Merkmale welcher sprachlichen Beschrei-
bungsebenen (Phonetik/Phonologie, Morphologie, Lexik) werden in welchen Textteilen 
der Spots verwendet? Wird dabei auch multimodal und multisensorisch auf die betref-
fende Region Bezug genommen? Die Analysen zeigen auch, inwiefern sich der Ge-
brauch dieser Merkmale in den deutschen und österreichischen Spots unterscheidet, 
und ob der Dialektgebrauch in den Werbespots (Auswahl der Merkmale, Kontexte/
Gesprächssituationen) mit den Ergebnissen von Studien zum Gebrauch und zur Wahr-
nehmung von Dialekten im Allgemeinen übereinstimmt.

Abstract: This paper deals with the usage of dialectal markers in commercials for the 
German and Austrian markets respectively as well as its functions using the example 
of Iglo (food industry, frozen foods). It focuses on the following questions: Which dia-
lectal features of which linguistic levels (phonetics/phonology, morphology, lexis) are 
used in which parts of the commercials? Are the dialect regions also referred to multi-
modally and multisensorially? The analyses also show, how the German and the Aus-
trian commercials differ with respect to dialect usage (selection of dialect features, 
contexts/communicative situations), and if the dialect usage in the commercials is con-
sistent with the results of research on dialect usage and perception in general.

Keywords: Perzeptionslinguistik, Variationslinguistik, Dialekt, Regiolekt, Bairisch, Ale-
mannisch, Deutschland, Österreich, Dialekt in der Werbung, Werbesprache, Werbe-
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1. Regionalität als Verkaufsargument in der Werbung

Die Werbeindustrie setzt seit einiger Zeit vor allem im Bereich der Produkt-
klassen Lebensmittel und Getränke auf Regionalität als Verkaufsargument. So 
hat die BR-Reportage „dahoam“ sells – Bayern im Heimatrausch? als Beitrag zur 
ARD Themenwoche „Heimat“ aus dem Jahr 2015 gezeigt, dass sich Heimat 
gut verkaufen lässt und die Verbraucher/-innen in Bayern gerne regionalbe-
wusst einkaufen.1 Dabei geht es beim Einkauf von Produkten aus der Region 
nicht nur um kurze Wege, sondern auch um Vertrauen in die Produzierenden 
und die Qualität der Produkte. Im Rahmen dieser Reportage wurden auch 
Tests mit Passant/-innen durchgeführt – mit dem Ergebnis, dass bei Käse und 

1	 „dahoam“ sells  – Bayern im Heimatrausch? www.br.de/br-fernsehen/programmkalender/
sendung-1054434.html (Stand: 13. 2. 2020).
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Milch diejenigen Produkte bevorzugt wurden, die eine bayerisch anmutende 
Verpackung und/oder einen bayerischen Namen hatten. Möglicherweise 
stellt die Rückbesinnung auf das Regionale auch einen Gegentrend zur Glo-
balisierung dar. 

Die werbewirksame Betonung der Herkunft eines Produkts oder Herstellers 
über die Bilderwelt wird auch als Country-of-Origin-Effekt bezeichnet (vgl. Ja-
nich 2013, S. 141). Dieser Bezug kann nicht nur über das Bild, sondern auch 
über den Klang – d. h. die gesprochene und gesungene Sprache sowie die Mu-
sik – hergestellt werden (vgl. Wahl 2011a und 2013). Dieser Sound of Origin 
wird in der Werbung für bayerisches Bier auch über Merkmale des bairischen 
Dialekts erzeugt (vgl. Wahl 2013). Der Einsatz von Dialekt in deutschlandwei-
ter Werbung ist jedoch nicht unumstritten (vgl. Lechner 2009, S. 199), geht es 
doch darum, die Balance zwischen dem sprachlichen Bezug zu einer Region 
und – je nach Reichweite der Werbung – der überregionalen Verständlichkeit 
der Werbung zu halten. Um diese überregionale Verständlichkeit zu errei-
chen, wird beispielsweise in der Werbung für bayerisches Bier wenig Dialek-
tales – teilweise nur einzelne Wörter mit ihrer dialektalen Aussprache – in die 
mehrheitlich standardsprachlichen Texte gemischt (vgl. Wahl 2013). Eine Aus-
nahme davon ist eine Kampagne von Erdinger aus dem Jahr 2006 mit zwei 
verschiedenen Hörfunkspots: Der Spot, der in Hamburg ausgestrahlt wurde, 
wies mehr Wörter mit dialektalen Merkmalen auf als der Spot, der in Bayern 
selbst zu hören war. Dieser Befund wiederum kann so interpretiert werden, 
dass für die Werbewirksamkeit nicht zwingend jedes einzelne Wort verstan-
den werden muss.2

Weitere Untersuchungen zum Dialekt in der Werbung beziehen sich auf 
Deutschland (Lechner 2009; Reimann 2009 zur Hörfunkwerbung) und die 
Schweiz (Bajwa 1995; Christen 1985). Für die Schweiz konnte dabei festge-
stellt werden, dass in den Werbespots durchgehend Schweizerdeutsch ver-
wendet werden kann (Bajwa 1995, S. 100; Christen 1985, S. 15), während in 
der Werbung für den deutschen Markt, einschließlich der untersuchten Bier
werbung (vgl. Wahl 2013), die bundesdeutsche Standardsprache dominiert. 
Werbung für den österreichischen Markt ist bislang nicht im selben Umfang 
Thema sprachwissenschaftlicher Untersuchungen gewesen.

In dieser Studie steht mit Iglo ein Unternehmen der Lebensmittelbranche im 
Zentrum, das in Österreich und Deutschland v. a. mit TV-Spots wirbt. Da-
durch dass Iglo nur in Österreich seit Jahren (und in der Werbebrache eher 
ungewöhnlich) mit einem dialektalen Markenslogan wirbt (siehe Abschn. 3), 
erscheint die Werbung dieser Marke besonders geeignet für die Untersu-

2	 Vgl. zur Verständlichkeit von Fremdsprachen in der Werbung Wahl (2011b).
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chung des Dialektgebrauchs in der Werbung. Als Material dienen die Werbe-
spots mit einer Länge von 10 Sekunden bis zu einer Minute, die auf den jewei-
ligen youtube-Kanälen verfügbar sind.3 Für Österreich sind dies 83 und für 
Deutschland 47, die von 2012 bis 2019 produziert wurden. Für Österreich 
konnten außerdem vier ältere Spots aus den Jahren 2002 und 2003 in die Un-
tersuchung einbezogen werden.4 Damit ergibt sich für Österreich eine Ge-
samtzahl von 87 Spots. Die Leitfragen für diese Untersuchung sind:
	− Welche Dialekte bzw. Regionen werden besonders häufig repräsentiert?
	− Wird ein Bezug zur Region auch in Bild und Ton, also multimodal und 

multisensorisch,5 hergestellt?
	− Auf welchen sprachlichen Ebenen (Phonetik/Phonologie, Morphologie, 

Syntax, Lexik) finden sich dialektale bzw. regionalsprachliche Merkmale?
	− Welche Textelemente in welchen sprachlichen Modalitäten (gesprochen, 

gesungen, geschrieben) in den Spots zeigen dialektale Merkmale?
	− Welcher Zusammenhang besteht zwischen Dialektgebrauch und dem aus-

gewählten (prominenten) Testimonial?
	− Wie unterscheidet sich die sprachliche Gestaltung deutscher und österrei-
chischer Werbespots? (siehe Abschn. 4)

	− Welche Funktionen erfüllt der Dialekt in der Werbung? (siehe Abschn. 5)

Mit diesem Vergleich zur Werbung eines Unternehmens in Deutschland und 
Österreich wird auch ein von Purschke/Stöckle (2019, S. 854) genanntes Desi-
derat der Perzeptionslinguistik aufgegriffen:

Weitere mögliche Impulse für eine Weiterentwicklung und Vertiefung der PL 
[Perzeptionslinguistik – S. W.] zum Deutschen betreffen etwa […] − eine stär
kere Einbeziehung medialer Repräsentationen sprachlicher Variation, sei es in 
Bezug auf stereotypisierte Inszenierungen von Dialekt in der Werbung oder 
die Rolle von Regionalismen für die Konstruktion und Aushandlung von Iden-
titäten und Sprachpraxis im Internet.

Über die Analyse der verwendeten dialektalen bzw. regionalsprachlichen 
Merkmale in der Werbung wird sich herausstellen, welche sprachlichen 
Merkmale Werbetreibende als dialektal bzw. regionalsprachlich wahrneh-
men und für die (noch allgemein verständliche) Konstruktion von Regiona
lität in der Werbung als geeignet erachten. 

3	 Iglo Deutschland: www.youtube.com/user/igloGmbH/videos; Iglo Österreich: www.youtube.
com/user/IGLOKochvideos/videos (Stand: 13. 2. 2020).

4	 Quelle: www.coloribus.com (Stand: 9/2018). 
5	 Zur Definition vgl. Wahl (2016a).
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2. Iglos Werbung für den deutschen Markt

Für den deutschen Markt hat Iglo bereits viele verschiedene Slogans einge-
setzt, darunter auch eine Vielzahl für einzelne Produkte. Eine Datenbank, 
über die historische und aktuelle Slogans recherchierbar sind (vgl. www. 
slogans.de), verzeichnet für Iglo folgende Slogans:

Marke Slogan Jahr

Iglo Iglo Feinfrost – da schmeckt man die Frische! 1963

Iglo Gut essen. Iglo essen. 1965

Iglo Komm nach Haus ins Iglo-Land. 1971

Iglo Für alle, die mit Liebe kochen. 1975

Iglo Da weiß man, daß es schmeckt. 1976

Iglo Natürlich gut. 1994

Iglo Mehr Vitamine. Mehr Geschmack. 1996

Iglo So isst man heute. 2001

Iglo Lecker ist mir lieber. 2004

Iglo Ich bin ein Iglourmet. 2006

Iglo Werden Sie doch auch Iglourmet! 2006

Iglo Iss nicht irgendwas. 2008

Iglo Jeden Tag eine leckere Idee. 2011

Iglo So schmeckt das Leben. 2014

Iglo Einfach lecker leben. 2018

Iglo 4 Sterne So gut wie selbst gemacht. 2000

Iglo 4 Sterne Essen ist fertig. 2000

Iglo 8-Gemüse Stäbchen Außen Stäbchen – innen Gemüse. 1993

Iglo Aroma-Kräuter So müssen Kräuter sein. 1993

Iglo Bistro Eben ein Stück französicher Lebensart. 1984

Iglo Bistro Genießen wie im Restaurant. 1986

Iglo Bistro Express Schnell, einfach und lecker! 2003

Iglo Chicken Sticks Ofenknusprig lecker. 2010

Iglo Feinfrost Iglo Feinfrost ruft zu Tisch. 1963

Iglo Filegro Ganz wild drauf. 1998

Iglo Fisch Cuisine Fisch Cuisine macht mehr aus Fisch. 1990

Iglo Gemüse-Burger Außen Burger – innen Gemüse. 1993

Iglo Grüne Küche Auf diese Art wird Gutes bewahrt. 1988

Iglo Lust auf Fisch Besser kann ich’s auch nicht! 2004
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Marke Slogan Jahr

Iglo Rahmspinat Der mit dem Blubb. 1998

Iglo Rahmspinat Die Nr. 1. 2015

Iglo Rahmspinat Lebe den Blubb. 2017

Iglo Vivactiv Natürlicher Schutz. 1998

Käpt’n Iglo Einfach lecker leben. 2018

Tab. 1:	 Slogans von Iglo Deutschland

Alle diese Slogans sind in der deutschen Standardsprache formuliert. Leicht 
umgangssprachlich wirken die Apokopierungen und Synkopierungen von 
unbetonten Vokalen, z. B. in nach Haus (1971) und drauf (Iglo Filegro 1998), 
sowie die Enklise des Pronomens es in ich’s (Iglo Lust auf Fisch 2004). Dieses 
Ergebnis passt zum oben erwähnten Befund für die Bierwerbung, denn auch 
dort sind nur in wenigen Ausnahmefällen dialektale bzw. regionalsprach
liche Merkmale in Slogans zu finden (vgl. Wahl 2013). Auch in den geschrie-
benen Textteilen der Werbespots von Iglo sucht man Dialektales bzw. Re
gionalsprachliches vergeblich. Dieses Ergebnis steht ebenfalls in Einklang 
mit den Ergebnissen zur Bierwerbung. Außerdem zeigt es, dass die Werbe-
treibenden  den Dialekt, der ja eher als gesprochene Varietät gilt, tatsäch-
lich nicht als Ausdrucksmittel in der schriftlichen Kommunikation wahrneh-
men, sondern – wenn überhaupt – in den medial mündlichen Textelementen 
einsetzen.6 In diesem Zusammenhang ist zu bemerken, dass in Werbespots – 
genauso wie in anderen massenmedial vermittelten, vorproduzierten Kom-
munikaten  – zunächst alles Sprachliche schriftlich konzipiert wird. Die 
medial mündlichen Texte in diesen Kommunikaten können sich dabei in 
sehr unterschiedlichem Maß an die „natürliche“, konzeptionell und medial 
mündliche Sprache annähern. 

Im untersuchten Material von Iglo findet sich kein einziger Werbespot, der 
vollständig und in allen Textelementen dialektale oder regionalsprachliche 
Merkmale einsetzen würde. Dies passt ebenfalls zu den oben erwähnten Er-
gebnissen zur sprachlichen Gestaltung von Werbung in Deutschland. Es gibt 
ohnehin nur ganz wenige Spots von Iglo in Deutschland, die die Standard-
sprache überhaupt verlassen. Falls Abweichungen vorkommen, dann ist es 
tatsächlich nur in den gesprochenen Texten. Dies wird im Folgenden anhand 
von Beispielen verdeutlicht.

6	 Vgl. dazu auch Janich (2013, S. 228).
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In einem Spot für Iglo Veggie Love wird das pantomimische Handeln der weib-
lichen Darstellerin von einer Frauenstimme aus dem Off begleitet.7 Die Spra-
che zeigt Merkmale der regionalen Umgangssprache wie beispielsweise die 
mit dem Norden Deutschlands assoziierte Form nö für ‚nein‘.8 In einem wei-
teren Spot wird Spinat von Iglo als Teil verschiedener Gerichte serviert. Das 
Essen spricht dann zum Teil mit Akzent bzw. mit wenigen dialektalen Merk-
malen: Die Spaghetti sprechen die deutsche Standardsprache mit leichtem 
italienischen Akzent, der Fisch klingt beim Wort Zitrone leicht norddeutsch, 
und die Maultaschen sprechen Schwäbisch, was vor allem durch den Diminu-
tiv Ländle für Schwaben selbst und in der Verbalflexion durch die Form ston 
‚stehen‘ für die 3. Person Plural deutlich wird. Das Schnitzel lässt man aller-
dings sehr nasaliert und moduliert Standard sprechen – ein eindeutiger Be-
zug zu Österreich wird nicht hergestellt.

Die wenigen dialektalen bzw. regionalsprachlichen Merkmale in den Spots 
von Iglo in Deutschland sind dabei der Aussprache und der Lexik (z. B. 
das  norddeutsche Schietwetter) zuzuordnen. Morphologische Besonderhei-
ten treten in den oben genannten Spots nur auf, wenn die Maultasche Schwä-
bisch spricht (siehe oben Diminutiv und Verbalflexion). Syntaktische Beson-
derheiten sind in Dialekten weniger häufig und werden auch nicht so salient 
wahrgenommen wie beispielsweise Eigenheiten auf der lautlichen Ebene.9 
In diesen Spots von Iglo waren keine Besonderheiten der Dialektsyntax zu 
finden.

Sprachlich auffällig gestaltet ist eine Spotserie zur Fußballweltmeisterschaft. 
Darin treten mehrere Fischstäbchen in einem Gefrierschrank eines Super-
marktes als Fans der deutschen Nationalmannschaft in Erscheinung. Sie 
sprechen die deutsche Standardsprache, während andere Lebensmittel/Ge-
richte (ein Steak, ein Croissant, mehrere Hot Dogs) mit entsprechender Spra-
che/leichtem Akzent für Argentinien, Frankreich und die USA stehen. Für 
Algerien wird nur auf Couscous verwiesen, Arabisch gesprochen und dazu 
werden deutsche Untertitel eingeblendet. Bis auf Algerien werden die ande-
ren Länder multimodal und multisensorisch über die Aussprache der deut-
schen Standardsprache mit leichtem Akzent und über das Bild der Lebens-
mittel evoziert. 

7	 Vgl. zu dieser Form der Werbespotgestaltung Wahl (2016a).
8	 Vgl. www.dwds.de/wb/nein (Stand: 13. 2. 2020). Da zu diesem Spot eine vergleichbare öster-

reichische Version existiert, wird dieser Spot mit dem vollständigen Transkript der gesproche-
nen Sprache in Abschnitt 4 besprochen.

9	 In einem Erdinger-Spot wurde einmal der unbestimmte Artikel doppelt gesetzt (vgl. Wahl 
2013, S. 118).
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Multimodal und multisensorisch wird auf deutsche Regionen verwiesen 
durch die Schwäbisch sprechenden Maultaschen und durch dieses typisch 
schwäbische Gericht sowie durch das Wort Schietwetter im gesprochenen Text 
und die maritime Bilderwelt, die die norddeutsche Küste bzw. Hamburg evo-
zieren. Obwohl in Spots für Tiefkühlgemüse zum Teil dieselben Bilder vom 
Anbaugebiet Marchfeld gezeigt werden wie in den österreichischen Spots 
(siehe unten „Iglo und das Marchfeld“), wird in Deutschland weder die An-
bauregion genannt noch sprachlich ein Bezug zu Österreich hergestellt.

In den analysierten Spots für den deutschen Markt sind – anders als im öster-
reichischen Material – keine (prominenten) Testimonials (siehe Abschn. 3) 
eingesetzt, deren Sprache mehr oder weniger stark vom Standard abweichen 
könnte.

Für eine Auswertung zur Häufigkeit bestimmter Dialekte in den Spots von 
Iglo Deutschland reicht die Datenbasis der Spots, die überhaupt von der Stan-
dardsprache abweichen, nicht aus. Es muss daher bei der exemplarischen 
Nennung der Besonderheiten bleiben.

3. Iglos Werbung für den österreichischen Markt

Im Gegensatz zu Deutschland sind für Österreich nur zwei Slogans von Iglo 
in der Datenbank verzeichnet: Da weiss [sic!] man, was man isst. für Iglo March-
feld aus dem Jahr 2000. Dieser Slogan wird im untersuchten Material nicht 
mehr verwendet. Vielleicht war auch die sprachliche Nähe zum Slogan einer 
anderen Marke (Persil: Da weiß man, was man hat.) zu groß. Für Iglo Österreich 
wird seit 2002 Iss was Gscheit’s! als Markenslogan eingesetzt. Das Motto des 
österreichischen Slogans entspricht am ehesten dem deutschen Slogan aus 
dem Jahr 2008: Iss nicht irgendwas. Anders als der österreichische Slogan wur-
de die deutsche Version nur drei Jahre lang verwendet. Durch den Impera-
tiv Iss wird die direkte Aufforderung (im TV-Spot am ehesten von der Mutter 
an den Sohn beim Abschied siehe unten) bzw. die Empfehlung ausgedrückt, 
etwas Vernünftiges/Gutes/qualitativ Hochwertiges/Gesundes (von Iglo) zu 
essen. In beiden Slogans werden die Angesprochenen geduzt. Durch das Aus-
rufezeichen, das sich nur beim österreichischen Slogan findet, wird der impe-
rativische Charakter noch betont.10

Der österreichische Slogan ist aber auch noch in anderer Hinsicht sprachlich 
interessant: Er gehört zu den ganz wenigen Markenslogans, in denen dialek-
tale bzw. regionalsprachliche Merkmale vorkommen (vgl. Wahl 2013). In 
diesem Fall geht es einerseits um die umgangssprachliche Kurzform was (zu 
etwas). Diese Form wird in der gesprochenen Sprache in vielen Spots ver-

10	 Zum Imperativ in der Werbung siehe Wahl (2011b und 2016b).
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dumpft als [ɒ] oder sogar [ɔ] ausgesprochen. In den 68 Spots, in denen der 
Slogan ausgesprochen wird, wird das a in ca. 72 % der Fälle deutlich ver-
dumpft, in ca. 21 % ist die Verdumpfung weniger ausgeprägt, und nur in ca. 
7 % der Spots ist keine a-Verdumpfung hörbar. Interessant dabei ist, dass die 
a-Verdumpfung fast ausschließlich das Wort was im Slogan von Iglo betrifft. 
Nur in vier Werbespots ist die a-Verdumpfung in anderen Wörtern (ja, zwei-
mal da, kann) zu hören. Bei dem Wort kann kommt es zusätzlich zum n-Aus-
fall im Auslaut mit gleichzeitiger nasalierter Aussprache des vorangehenden 
a. Die sogenannte a-Verdumpfung ist im bairischen Sprachraum sehr weit
verbreitet und kann damit als regionalsprachliches Merkmal des Bairischen 
bezeichnet werden (vgl. Koch 2019, S. 283; Lenz 2019, S. 324 f.). Die a-Ver-
dumpfung wird auch in Werbespots für bayerisches Bier häufig als Dialekt-
marker eingesetzt (vgl. Wahl 2013). Das zweite, weit verbreitete regionale 
Merkmal des Bairischen, das sich auch für die Bierwerbung nachweisen lässt 
(vgl. ebd.), ist die Synkopierung der unbetonten Vokale in G[e]scheit[e]s (vgl.
Koch 2019, S. 295; Lenz 2019, S. 332).11 Diese Synkopierungen werden in allen 
Spots mit gesprochenem Slogan durchgeführt. Interessant ist aber die Schrei-
bung dieses Wortes im Slogan: Bei der Schreibung des Slogans von Iglo Ös-
terreich (vgl. Abb. 1) wird nur die zweite Synkopierung durch einen Auslas-
sungs-Apostroph gekennzeichnet, die erste Synkope im Präfix ge- bleibt im 
Schriftbild unmarkiert.

Abb. 1a:	 Screenshot mit dem Logo und dem Slogan von Iglo Österreich im Jahr 2002

11	 Gescheit ist gemeindeutsch und bedeutet ‚klug‘ und besonders in substantivierter Form ‚ver-
nünftig‘ (vgl. www.dwds.de/wb/gescheit, Stand: 13. 2. 2020). Auch im Duden Online Wörter-
buch ist die Bedeutung ‚vernünftig‘ bzw. für die Substantivierung auch ‚Sinnvolles‘ angege-
ben (www.duden.de/rechtschreibung/gescheit, Stand: 13. 2. 2020). Im Variantenwörterbuch gibt 
es zum gemeindeutschen gescheit keinen eigenen Eintrag (vgl. Ammon/Bickel/Lenz 2016). Im 
Österreichischen Wörterbuch ist nur die Bedeutung ‚klug‘ eingetragen (Back/Fussy 2012, S. 286).
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Abb. 1b:	 Screenshot mit dem Logo und dem Slogan von Iglo Österreich im Jahr 2018

Im Anschluss an die Analyse des Slogans werden nun die weiteren For-
schungsfragen anhand von Beispielen beantwortet.

In einer Spotserie aus den Jahren 2002 und 2003, bei der es sich möglicher-
weise um die ersten Spots mit dem Slogan Iss was Gscheit’s! handelt, steht das 
österreichische Skiteam der Herren, das an den olympischen Winterspielen 
2002 in Salt Lake City teilnahm, im Mittelpunkt. Die Person, die den Slogan 
mit den beschriebenen Merkmalen in den Spots zum ersten Mal spricht, ist 
die Mutter von Josef „Pepi“ Strobl. Sie richtet den Imperativ an ihren Sohn, 
doch durch die Kameraeinstellung können sich auch die Rezipient/-innen 
des Spots angesprochen fühlen (vgl. Wahl 2016b). Die a-Verdumpfung ist 
dabei allerdings nur leicht ausgeprägt. Eine weitere Synkopierung von 
Schwa im Präfix ge- gibt es im Wort gsund. Weitere Merkmale des Bairischen 
in dem Gespräch sind: der Diphthong oa in hoam ‚heim‘, die sogenannte l-
Vokalisierung (vgl. Lenz 2019, S. 330), das ist die Vokalisierung von [l] > [ɪ] 
zwischen Vokal und Konsonant bzw. nach Vokal im Silbenauslaut, in der 
Partikel gei ‚gell, gelt‘ (auch ein Merkmal der bairischen Lexik) sowie der 
mittelbairische Anschlussgegensatz z. B. im Spitznamen „Pepi“ zu Josef, bei 
dem auf den kurz ausgesprochenen e-Laut [ɛ] ein „harter“ Langkonsonant 
folgt, wodurch sich ein fester Anschluss bzw. ein scharfer Silbenschnitt er-
gibt und die Silben isochron werden (vgl. Moosmüller/Scheutz 2018). Darü-
ber hinaus wird u. a. in diesem Namen die im bairischen Sprachraum eben-
falls weit verbreitete Konsonantenschwächung im Anlaut hörbar, die einen 
stimmlosen Lenisplosiv [b̥] zur Folge hat (vgl. Lenz 2019, S. 329). Der Impe-
rativ von kommen enthält den Tonvokal i (kimm). Die Formen mit e/i im Para-
digma erzielen in Studien einen hohen Dialektalitätswert (vgl. ebd., S. 344 f.). 
Neben diesen regional weit verbreiteten Merkmalen des (Mittel-)Bairischen 
spricht die Mutter mehrere Wörter mit alemannischen Merkmalen aus, wie 
der folgende Textausschnitt zeigt: [ma͡ɪn gɔd̥ hɔʃd̥ du: ˈvi:.dər an ˈha͡ʊ.fa gə.ˈb̥ɛg̥
bɪʃd̥ mɪd̥ m̩ ˈbɛ˄.ni ɪm ˈt͡ sɪ˄.mər] […] [k͡xɪm gsʊnd̥ hɔ͡am ˈb̥ɛ˄.b̥i ge͡ɪ]. hast und bist 
spricht sie mit palatalisiertem s, das anlautende k in kimm wirkt leicht affri-
ziert, und in den Wörtern wieder und Zimmer wird das auslautende r stark 

Narr Francke Attempto Verlag GmbH + Co. KG



Sabine Wahl398

gerollt. Diese Mischung von dialektalen Merkmalen des Bairischen und des 
Alemannischen ist damit zu erklären, dass Josef Strobl und, der Sprache 
nach zu urteilen, auch seine Mutter aus dem westlichen Nordtirol stammen – 
einem bairisch-alemannischen Übergangsgebiet. Josef Strobl spricht in ei-
nem weiteren Spot etwas mehr. In diesem Spot sind neben der a-Verdump-
fung (Bairisch) an der Stelle, an der Josef Strobl nach der von der Konkurrenz 
gestohlenen Iglo-Kühlbox fragt, ein leicht affriziertes k und die Palatalisie-
rung von s (Alemannisch) zu hören: [hɛ vo: ɪʃ n̩ dɛ ˈk͡xy:l.bɔk͡s]. Das bedeutet 
für die Werbung von Iglo, dass die Testimonials in diesen Spots ihren Dialekt 
(zumindest bei vielen Wörtern im Text) relativ authentisch einsetzen.12 In 
den anderen Spots dieser Serie erfolgt immer die Synkopierung im Slogan 
und bis auf einen Spot auch die a-Verdumpfung. In diesem Spot übermittelt 
der Englisch sprechende Mitarbeiter an der Hotelrezeption (offenbar in Salt 
Lake City, dem Austragungsort der Olympischen Spiele) an Hannes Trinkl 
eine Nachricht von seiner Mutter mit der Aufforderung aus dem Slogan von 
Iglo, auch in den USA was Gscheit’s zu essen. Der Mitarbeiter kann zwar die 
Synkopierung in Gscheit’s, aber nicht das verdumpfte a in was aussprechen. 
Bei der Annäherung an die Standardsprache im Rahmen einer Entspan-
nungsübung in einem weiteren Spot spricht ein Trainer das Wort Stress nicht 
palatalisiert aus, was sich als hyperkorrekte Form interpretieren lässt. 

Auf der Ebene der Lexik findet sich außer dem bereits genannten gelt (in der 
bairischen Aussprache) in einem anderen Spot auch das Wort servus zur Be-
grüßung. Morphologische und syntaktische Merkmale des Bairischen oder 
Alemannischen treten in diesen Spots nicht auf.

Die von der Standardsprache abweichenden Merkmale finden sich in allen 
gesprochenen Textteilen, besonders in Face-to-Face-Interaktionen in der Fa-
milie und im Freundes-/Bekanntenkreis bei den Skifahrern untereinander. 
Das sind genau die Kontexte, in denen der Dialektgebrauch auch außerhalb 
der Werbung erwartbar ist (vgl. Niebaum/Macha 2014, S.  193–195). Unge-
wöhnlich für Werbespots sind die bereits angesprochenen Merkmale im ge-
sprochenen und vor allem auch im geschriebenen Slogan.

Die aktuelleren Spots (2012–2019) sind in den meisten Fällen so gestaltet, dass 
es zwar einen gesprochenen Text gibt, dieser aber aus dem Off kommt und 
die pantomimisch handelnden Personen im Spot begleitet. Es handelt sich 
entweder um eine Kommentarspur zu den bewegten Bildern, die Verbalisie-

12	 Dass ein dialektkompetentes Testimonial nicht unbedingt bedeutet, dass der Dialekt auch 
vollumfänglich eingesetzt wird, zeigt das Beispiel von Franz Beckenbauer, der als Testimonial 
in Werbespots für Erdinger in verschiedenen Spots unterschiedlich viele Wörter dialektal aus-
gesprochen hat (vgl. Wahl 2013).
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rung von Gedanken und Handlungen oder einen Text, der auch direkt von 
den Personen im Spot selbst gesprochen werden könnte bzw. gesprochen 
wird, allerdings ohne dass sie beim Sprechen von der Kamera eingefangen 
werden (vgl. dazu Wahl 2016a). In diesen Spots kommen die folgenden laut-
lichen, regional weit verbreiteten Merkmale des Bairischen vor: die a-Ver-
dumpfung und Synkopierungen von unbetonten Vokalen. An einer Stelle 
wird nein als naa gesprochen,13 und machen wir wird als mach ma realisiert. Aus 
perzeptionslinguistischer Perspektive ist interessant, dass die a-Verdump-
fung, die Synkopierungen und die Form ma für wir, besonders auch in der 
Kombination mit machen, von Österreicher/-innen als dialektal wahrgenom-
men werden (vgl. Soukup 2011, S. 355). Wie die folgenden Beispiele zeigen 
werden, kommen in den Werbespots bei Bedarf gezielt weitere Dialektmerk-
male hinzu, die auch in anderen Studien den Sprecher/-innen als noch dialek-
taler erscheinen (vgl. Lenz 2019, S. 343–346). 

Das Tischgespräch in der Familie ist nicht in allen Spots der Ort für einen 
solchen ausgeprägteren Dialektgebrauch. In zwei Fällen mit starkem Öster-
reichbezug (Spots: „#AberSkifahrenKönnenWir“ und „So isst Österreich“) 
werden aber in diesem Rahmen zusätzlich zur a-Verdumpfung und Synko-
pierung weitere Dialektmerkmale des Bairischen eingesetzt: der Diphthong 
oa z. B. in heiß und einfach, der Diphthong ia in wie und der Diphthong ua in 
gut, im Suffix <ig> erfolgt keine Spirantisierung, auslautende Konsonanten 
entfallen wie in no für noch (vgl. ebd., S. 331), die Entrundung bei Knödel (vgl. 
ebd., S. 325), die Realisierung mit langem e bei das als Demonstrativum (vgl. 
Soukup 2011, S.  355) sowie die l-Vokalisierung in Mahlzeit. Dadurch dass 
dieses Wort gleichzeitig mit a-Verdumpfung gesprochen wird, weicht die 
Aussprache relativ weit von der Standardaussprache ab. Vielleicht wird es 
deshalb in einem Spot zusätzlich von einem Kind standardsprachlich ausge-
sprochen. Im Bereich der Lexik ist noch die Interjektion mei (in der eher wie-
nerischen Aussprache mit a statt ei) zu nennen. In einem dieser Spots („So isst 
Österreich“) geht es dann auch um die von Iglo zubereiteten österreichischen 
Spezialitäten Backhendlstreifen, Selchfleischknödel und Marillenknödel. Der Be-
zug zu Österreich wird hier auch im Bild – und damit insgesamt multimodal 
und multisensorisch – sehr deutlich über rot-weiß-rote Grafikelemente herge-
stellt. Was die Lexik betrifft, so werden insgesamt folgende Austriazismen in 
den Werbespots eingesetzt: Panier statt Panade, Erdapfel statt Kartoffel, Marille 
statt Aprikose, Topfen statt Quark und das eher umgangssprachliche leicht für 
vielleicht. Alle diese österreichspezifischen Wörter sind im Variantenwörterbuch 
(Ammon/Bickel/Lenz 2016, S. 209, 462, 521, 746) als Teil der österreichischen 

13	 Diese Form wird im DWDS als „umgangssprachlich, süddeutsch markiert“ aufgeführt (www.
dwds.de/wb/nein, Stand: 13. 2. 2020).
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Standardsprache verzeichnet, nur das umgangssprachliche leicht fehlt. Wenn 
in den Spots Tomaten erwähnt werden, dann mit diesem gemeindeutschen 
Wort. Die österreichische Variante Paradeiser wird nicht eingesetzt. Weitere 
Besonderheiten auf anderen Ebenen des Sprachsystems treten in den Werbe-
spots nicht auf.

Eine Region Österreichs steht bei Iglo besonders im Mittelpunkt: das March-
feld. Auf der Homepage von Iglo wird es auch als „unser Marchfeld“ 
bezeichnet. 

Home > Über uns & Aktuelles > Unser Marchfeld
Iglo und das Marchfeld 
Iglo, das Marchfeld und die Erbsen
Die größte Ebene Niederösterreichs bietet ideale landwirtschaftliche Bedin-
gungen. Da überrascht es wenig, dass ein Viertel des österreichischen Gemüses 
aus dem Marchfeld stammt. Iglo arbeitet seit 1966 mit dort ansässigen, österrei-
chischen Bauern zusammen. Die Frische, die Qualität und natürlich auch die 
nachhaltige Bewirtschaftung sowie die kurzen Transportwege machen das 
Feld unverzichtbar für den Erbsenanbau in Österreich.14

Das Marchfeld ist also die Anbauregion in Österreich für Gemüse von Iglo. 
Mit dieser Regionalität wird auch in den Spots für Gemüse geworben. Wie 
Abbildung 1b zeigt, wird das Marchfeld fast wie ein Qualitätssiegel zusätz-
lich zum Iglo-Logo in den Spots präsentiert und mit einer rot-weiß-roten Fah-
ne versehen. In einem Spot tritt dann auch ein Bauer aus dem Marchfeld als 
Experte und Testimonial für die Regionalität und Qualität des Iglo-Gemüses 
auf.15 Der Bauer spricht aus dem Off zu den Zuschauer/-innen mit einigen der 
bereits genannten bairischen Dialektmerkmale: a-Verdumpfung und l-Voka-
lisierung z. B. ois ‚als‘ und nicht-spirantisiertes <ig> in knackig, n-Ausfall im 
Auslaut mit gleichzeitiger nasalierter Aussprache des vorhergehenden Vokals 
z. B. bei scho (vgl. Lenz 2019, S. 330); im Zahlwort dreißig wird das unbetonte i
im Suffix synkopiert. Eine Besonderheit der Aussprache, die nur hier auftritt, 
ist die Betonung von March’feld auf der zweiten Silbe, während in allen ande-
ren Fällen der standardnahen Aussprache die erste Silbe den Hauptakzent 
trägt. Zum Marchfeld passen die mittelbairischen Merkmale genau, und der 
Bauer klingt authentisch, wodurch ein Sound-of-Origin-Effekt entsteht. Doch 
auch für Österreich insgesamt sind diese im bairischen Sprachraum weit ver-
breiteten Merkmale die von Iglo für die Werbung bevorzugten Varianten.

14	 www.iglo.at/ueber-uns/marchfeld/iglo-und-das-marchfeld (Stand: 10/2019).
15	 Als prominente Testimonials werben nur die österreichischen Skifahrer für Iglo (siehe oben).
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4. Iglo-Werbespots für Deutschland und Österreich im Vergleich

Aufgrund der allgemeinen Verständlichkeit der (bundes-)deutschen Stan-
dardsprache könnte sich Iglo für beide Märkte auf eine deutsche Spot-Version 
beschränken.16 Allerdings könnte die ambivalente oder sogar negative Ein-
stellung der Österreicher/-innen zur bundesdeutschen Standardsprache bzw. 
ihren Sprecher/-innen (vgl. Kleene 2017) die Werbewirkung der Spots beein-
flussen. Der direkte Vergleich von Spots für identische bzw. vergleichbare 
Produkte, die unter anderem Namen vertrieben werden, macht deutlich, dass 
von Iglo für die beiden deutschsprachigen Märkte tatsächlich Anpassungen 
vor allem im Bereich der Lexik und der Aussprache vorgenommen werden. 
Die Transkriptionen der jeweiligen Tonspur mit Fokus auf die gesprochene 
Sprache sind in der folgenden Tabelle gegenübergestellt:

Spot Iglo Deutschland Iglo Österreich

Kätp’n
Iglo

(Käpt’n Iglo Jingle von 
Männerchor gesungen) 
Käpt’n Iglo liebt die 
einfachen Dinge – wie den 
Geruch von frisch 
gebackenem Brot und seine 
neuen Fischfilets mit 
knuspriger Panade aus 
Mehrkornbrot und 100 % 
saftigem Fischfilet. 
Käpt’n Iglo – einfach 
lecker leben.

(Käpt’n Iglo Jingle 
Instrumentalversion) 
Käpt’n Iglo mag die 
einfachen Dinge – wie den 
Duft von frisch gebackenem 
Brot und seine köstlichen 
neuen Fischfilets nach 
Bäckerart mit knuspriger 
Panier aus Mehrkornbrot. 
Einfach leben mit Iglo. 
Iss was Gscheit’s! 

Iglo
Veggie
Love (D)/
Ideenküche
(AT)

Ffuuh, ich brauch was 
Neues. Hm, hatt ich gestern 
schon, nö, blass, 
langweilig. Wow, du bist ja 
knackig! Vernasch ich dich 
allein oder zu zweit? 
Frisches Gemüse mit 
leckeren Hülsenfrüchtchen. 
Mmm, mein neuer Liebling. 
Veggie Love von Iglo.

Es is immer das Gleiche, 
hatt ich letztens, 
langweilig. Wow, endlich 
mal was Gscheits! Kommst du 
allein oder in Begleitung? 
Rundum gsund und bunt, neue 
Ideen zum Verlieben. 
Ideenküche von Iglo. Iss 
was Gscheit’s!

Tab. 2:	 Transkripte der gesprochenen Spot-Texte

Beim ersten Spot-Paar Kätp’n Iglo beginnt der deutsche Spot mit einem gesun-
genen Jingle, während im österreichischen nur die Instrumentalversion läuft. 
Inhaltlich wird im deutschen Spot betont, dass die Fischfilets neu sind und zu 

16	 Erst seit April 1996 gibt es in den in Österreich ausgestrahlten deutschen Programmen öster-
reichische Werbefenster (o. V. 2006).
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100 % aus saftigem Filet bestehen. Im österreichischen Spot werden die Fisch-
filets als köstlich und neu beschrieben. Warum einmal Geruch und einmal 
Duft verwendet wird, ist nicht ganz klar. Lexikalisch dagegen interessant ist 
die Verwendung von Panade bzw. Panier. Hier ist für den österreichischen 
Markt auch die österreichische Variante ausgewählt worden (vgl. Ammon/
Bickel/Lenz 2016, S.  521). Die Spots schließen mit dem jeweiligen Slogan: 
Käpt’n Iglo – einfach lecker leben bzw. Iss was Gscheit's!. Der deutsche Slogan 
enthält das Adjektiv lecker, das zwar im Variantenwörterbuch – zumindest für 
die Standardsprache – als gemeindeutsch klassifiziert wird (ebd., S. 443), von 
vielen Österreicher/-innen aber als sehr bundesdeutsch wahrgenommen 
wird. Vermutlich deshalb kommt das Wort lecker im österreichischen Text 
nicht vor (Einfach leben mit Iglo). Der bairische Slogan Iss was Gscheit’s! ist be-
reits ausführlich analysiert worden. 

Im zweiten Spot-Paar sind die beworbenen Produkte unterschiedlich be-
nannt, die Bilderwelt, in der sich eine junge Frau über das Tablet wischend 
Ideen für das Essen holt, ist aber gleich. Viele Änderungen am Text wären wie 
im ersten Beispiel gar nicht zwingend erforderlich gewesen (z. B. hatt ich ges-
tern schon – hatt ich letztens; Vernasch ich dich allein oder zu zweit? – Kommst du 
allein oder in Begleitung?). Beide Texte wirken durch die vielen apokopierten 
Formen (z. B. hatt ich statt hatte ich in beiden Texten) regiolektal. In der deut-
schen Version wird der Eindruck von der „natürlichen“ mündlichen Sprache 
durch die Interjektionen sowie das norddeutsch regiolektale nö für nein ver-
stärkt. In den beiden Texten unterscheidet sich die Aussprache des Suffixes 
<ig>: Im deutschen Text wird das Suffix am Ende der Wörter knackig und lang-
weilig spirantisiert /ɪç/, während es im österreichischen Text bei langweilig, wie 
in verschiedenen Sprachregistern üblich, am Ende mit dem Plosiv /k/ ausge-
sprochen wird. Die Synkopierung des Präfixes ge- in Gscheit’s aus dem Slogan 
wird auch im Text bei Gscheit’s und gsund durchgeführt.

Diese Form der Anpassung der Tonspur an den jeweiligen Markt ist bei die-
ser Art der Spotgestaltung vergleichsweise unaufwändig: Da der gespro-
chene Text aus dem Off kommt, und die Personen im Spot nur pantomi-
misch dazu handeln, kann die Tonspur leicht ausgetauscht werden, ohne 
dass man sich um eine lippensynchrone Änderung des gesprochenen Textes 
bemühen müsste. Diese Art der Gestaltung ist auch bei anderen internatio-
nalen Unternehmen häufig: Ausgehend von einer (meist) englischen Origi-
nalversion werden die bewegten Bilder mit neuen Sprachspuren versehen 
(vgl. Wahl 2016a).

Ein größerer Vergleich von Spotversionen für Deutschland und Österreich 
könnte zeigen, wie viele Unternehmen sich solche Anpassungen – trotz des 
finanziellen und zeitlichen Aufwands für jede Änderung – leisten.

Narr Francke Attempto Verlag GmbH + Co. KG



„Iss was Gscheit’s!“ – Formen und Funktionen von Dialekten in der Werbung 403

5. Funktionen des Dialekts in der Werbung

In Lechner (2009, S. 199) wird ein Werbefachmann zitiert, der die Funktion 
des Dialekts in deutschlandweiter Werbung darin sieht, Gelächter oder 
Schmunzeln zu erzeugen. Die Analyse des Dialektgebrauchs in Werbespots 
für bayerisches Bier (vgl. Wahl 2013) hat aber gezeigt, dass über den Dialekt 
und dazu passende weitere Verweise auf die Region in Bild und Ton ein wer-
bewirksamer Country-of-Origin-Effekt entstehen kann: Über die Betonung der 
Herkunft (und damit des Brauens nach dem Reinheitsgebot) wird gleichzeitig 
die Qualität des Produkts hervorgehoben. Für das Gemüse von Iglo wird in 
ähnlicher Weise durch das Auftreten des Bauern mit seiner authentischen 
Sprechweise und der dazu passenden Bilderwelt (zum Teil bei der Arbeit auf 
dem Feld) ein glaubwürdiges Qualitätsversprechen durch einen Experten ab-
gegeben. Auch für die österreichischen Spezialitäten im Sortiment von Iglo ist 
es werbewirksam, wenn sie bei österreichischen Familien auf den Tisch kom-
men. Prominente Testimonials, wie bei Iglo die Skifahrer und ihre Mütter, 
wirken ebenfalls authentisch durch den Dialektgebrauch, der sich bei zwei 
Personen aus dem bairisch-alemannischen Übergangsgebiet sogar von den 
sonst von Iglo gewählten Varianten unterscheidet. Nicht zuletzt werden Iden-
tifikationsangebote für die Rezipient/-innen der Werbung durch die (sprach-
liche) Nähe zu den in den Spots präsentierten „Otto-Normal-Verbrauchern“ 
(vor allem in den Familien-Spots) geschaffen. Der Dialekt trägt auch zu dieser 
Nähe bei.

6. Zusammenfassung und Ausblick

In der Werbung von Iglo für den österreichischen Markt wird über die Spra-
che und die Bilderwelt besonders häufig das Marchfeld betont. Dies kann in-
sofern nicht verwundern, als das in Niederösterreich befindliche Marchfeld 
für Iglo ein wichtiges Gemüseanbaugebiet ist. In den deutschen Spots für Iglo-
Gemüse wird dies nicht deutlich. Auch auf andere spezifische Regionen wird 
im deutschen Material nicht in gleichem Maß multimodal und multisenso-
risch hingewiesen.

Der Dialekt wird auch in der Werbung vor allem als Mittel der mündlichen 
Kommunikation in der Familie und unter Freunden/Bekannten eingesetzt. 
Gesungene Texte sind für eine Aussage zu dieser sprachlichen Form bei Iglo 
nicht ausreichend vorhanden. In den Texten aus dem Off kommt der Dialekt 
nur vor, wenn es um die Gedankenwelt der Personen im Spot geht bzw. um 
Texte, die eigentlich von den Personen gesprochen werden, bei denen man 
aber die Personen nicht beim Sprechen sieht. Eine Besonderheit von Iglo Ös-
terreich ist die Verwendung eines dialektalen Markenslogans in gesprochener 
und sogar in geschriebener Form.
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Die prominenten Testimonials und der Experte aus dem Marchfeld sprechen 
Dialekt, was sie authentisch wirken lässt. Nur in diesem Fall sind bei den Per-
sonen aus dem bairisch-alemannischen Übergangsgebiet neben bairischen 
auch alemannische Dialektmerkmale zu hören. Ansonsten ist der von Iglo be-
vorzugte Dialekt das Mittelbairische. Die Frage nach der intraindividuellen 
Variation bei den sprechenden Personen in den Spots muss offen bleiben, weil 
nur der Skifahrer Josef Strobl mehrfach als Testimonial auftritt, bei diesen 
Auftritten aber insgesamt zu wenig spricht.

Die Funktionen des Dialekts gehen bei Iglo wie auch in der Werbung für bay-
erisches Bier über das Hervorrufen von Gelächter und Schmunzeln hinaus.
Vor allem beim Marchfeld wird die Herkunft und darüber auch die Qualität 
des Gemüses betont. Dabei spielt auch die Authentizität und Glaubwürdig-
keit der Testimonials (vor allem des Bauern) eine Rolle. Bei Iglo Österreich 
wird der Bezug zu Österreich mithilfe von Bild und Ton hergestellt. Durch 
die österreichischen Spezialitäten im Sortiment und die österreichischen Fa-
milien, die diese Produkte konsumieren, entsteht auch ein Identifikations-
angebot für die potenziellen Konsument/-innen. Die Regionalität wird so in 
mehrfacher Hinsicht zum Verkaufsargument.

Obwohl in Deutschland und Österreich – rein auf die Verständlichkeit bezo-
gen – oftmals dieselbe Spotversion eingesetzt werden könnte, werden zum 
Teil zwei Spotversionen von Iglo produziert, was mit der Einstellung der 
Österreicher/-innen zum bundesdeutschen Standard in Verbindung gebracht 
werden kann. Diese Versionen unterscheiden sich vor allem im Bereich der 
Aussprache und der Lexik.

Weder im deutschen noch im österreichischen Material gibt es Spots, die 
vollständig dialektal gestaltet sind. Um die Verständlichkeit der Texte zu 
gewährleisten, werden meist nur stellenweise dialektale Merkmale einge-
baut. Die verwendeten dialektalen Merkmale sind vor allem der phonetisch-
phonologischen Ebene und der Lexik zuzuordnen, morphologische Beson-
derheiten treten viel seltener auf, syntaktische Besonderheiten sind im 
analysierten Material nicht aufgetreten. Dadurch dass es sich in den meisten 
Fällen um regional sehr weit verbreitete Merkmale des Bairischen handelt, 
können sie auch als regionalsprachliche Merkmale bezeichnet werden. Soll 
der Dialekt in den Spots stärker sein, so kommen gezielt weitere Merkmale 
hinzu, die auch in anderen Studien den Sprecher/-innen als dialektaler und 
deshalb für formellere Gesprächskontexte weniger geeignet erscheinen. Die 
Werbespots zeigen, dass auch die Werbetreibenden (die vermutlich nur zum 
Teil den Dialekt muttersprachlich beherrschen oder sprachwissenschaftlich 
ausgebildet sind) über ein Gespür für mehr oder weniger dialektale Merk-
male und die feinen Grade der sprachlichen Anpassung im Kontinuum von 
Dialekt und Standard in Österreich verfügen. Die Sprachwahrnehmung (der 
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Werbetreibenden) spiegelt sich in der Auswahl der Dialekt- bzw. Regio
lektmarker in den Werbespots wider.
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