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Vorwort der Herausgeber: Wie die
Mobilitat von Unternehmen, Personen,
Kapital, Waren und Dienstleistungen die
Kommunikation verandert

Unter Mobilitdt versteht man allgemein den Wechsel einer beweglichen Ein-
heit zwischen den definierten Einheiten eines Systems [...]. In der Regel wird der
Begriff auf Personen und Haushalte angewandt, aber auch auf Giiter, Kapital, Tiere
oder Ideen. Weit verbreitet ist die Verwendung des Begriffs Mobilitit fiir soziale
Systeme (soziale Mobilitdt) und rdaumliche Systeme (rdaumliche Mobilitit) (Scheiner
2020, S. 167).

Im Sinne dieses Geleitzitats umfasst der vorliegende Band die Mehrheit der Bei-
trige, die auf der 19.Jahrestagung des internationalen und interdisziplindren
Forschungsnetzwerks ,,Europdische Kulturen in der Wirtschaftskommunikation*
(EUKO, http://www.wirtschaftskommunikation.net/) vom 19. bis 21. September
2019 présentiert wurden. Die EUKO 2019 befasste sich mit dem Rahmenthema
Mobilitdt, das aus verschiedenen Perspektiven Beitrdge aus Theorie und Praxis
vereinte.

Mobilitit im Sinne von Beweglichkeit, also der grundsitzlichen Fihigkeit
bzw. Moglichkeit zur Bewegung und/oder im Sinne eines konkreten Bewegungs-
vorganges (vgl. Zoche etal. 2002, S.7), ist keineswegs ein neues Phidnomen
des Wirtschaftslebens, prigte sie doch bereits das wirtschaftliche Geschehen in
der Antike, im Mittelalter und in der Neuzeit; neu sind aber die vielen techno-
logischen Innovationen, die unter anderem moderne Kommunikationsformen
ermoglich(t)en. Dadurch wirken Aspekte wie Orts- bzw. Standortsunabhingig-
keit, Schnelligkeit, Reaktionsfahigkeit, Transparenz und Flexibilitit prozess-
verindernd und marktgestaltend. Die physische und virtuelle Mobilitit von
Unternehmen und deren Angeboten, aber auch ihrer Stakeholder, Mitarbeiter
und von Kapitalstromen nehmen zu, sodass sich die Finanz- und Arbeitsmirkte
sowie Handelspldtze besonders in den letzten zwei Jahrzehnten grundlegend
gewandelt haben. Marktformen, Geschiftspraktiken, Unternehmensstrukturen
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sowie die Unternehmenskommunikation konnen sich diesem Wandel nicht ent-
ziehen: Globale Kapitalstrome werden immer komplexer, Unternehmen sind
weltweit titig, ihre Mitarbeiter agieren in mehrsprachigen, multikulturellen
Teams und Produkte sowie Dienstleistungen werden unter sich rasch ver-
dndernden Marktbedingungen auf dem ganzen Globus vertrieben; fiir eben diese
Produkte und Dienstleistungen miissen zudem stetig neue Marketinglosungen
gefunden werden, die wiederum ihrerseits erst durch neue Kommunikations-
kandle und -formate moglich sind. Unternehmen stehen nicht nur vor neuen
sprachpolitischen Herausforderungen, sondern miissen sich auch mit dem
Spannungsfeld zwischen lokaler Realitit und Internationalisierungsprozessen
auseinandersetzen und kontinuierlich der Frage stellen, wie sie in einer von
Mobilitit getriebenen (Um-)Welt ihre Kunden, Investoren und andere Stakeholder
(besser) erreichen konnen. Heute ist Mobilitit somit ein Hauptcharakteristikum
des (Wirtschafts-)Lebens, in dem Orts- und Positionsverdnderungen — seien
diese physisch, lang- oder kurzfristig, horizontal oder vertikal in einem sozialen
System, auf dem Arbeitsmarkt oder auch virtueller Natur (vgl. Scheiner 2020,
S. 167) — selbstverstindlich geworden sind. Zoche et al. (2002, S. 8) fassen diese
Situation folgendermaf3en zusammen:

Auf der Systemebene ist Mobilitdt ein grundlegendes Bediirfnis der modernen
Gesellschaft und Voraussetzung fiir die Teilhabe an sozialen, wirtschaftlichen und
politischen Handlungen, die heute nicht mehr am zentralsten Punkt einer Gemein-
schaft abgehalten werden, sondern aufgrund der Ausdifferenzierung der Gesell-
schaft vielfdltige Verbindungsstrukturen mit sich gebracht und so den Bedarf nach
Raum- und Zeitiiberwindungen geweckt haben.

Die Mobilitit von Unternehmen, Personen, Kapital, Waren und Dienst-
leistungen und die damit verbundene (zumindest vermeintliche) Aufhebung von
Raum und Zeit schafft vollig neue Kommunikations- und Marktbedingungen,
die der vorliegende, interdisziplindr ausgerichtete Band aus den Blickwinkeln
von Theoretikern und Praktikern ausleuchtet. In vier Sektionen néhern sich die
Autorinnen und Autoren dem Zusammenspiel zwischen Mobilitdt, Wirtschaft
und Kommunikation und den daraus resultierenden Folgen aus unterschiedlichen
Perspektiven und mit unterschiedlichen Schwerpunkten.

Die erste Sektion Unternehmen zwischen Innovation und Anpassung setzt
sich mit der Reaktion von Unternehmen auf den durch Mobilitit oder mobili-
titsbegiinstigende Entwicklungen bedingten Wandel im Wirtschaftsumfeld aus-
einander. Im Mittelpunkt stehen folgende Aspekte:
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e wie Unternehmen sich neue Technologien sowie die Digitalisierung zu eigen
machen und wie sich ihr Handeln auf Innovations- und Produktentwicklungs-
zyklen auswirkt,

e wie neue, durch Mobilitit geprigte Marktbedingungen ganze Wirtschafts-
zweige in ihren Grundfesten erschiittern konnen und neuen Mitbewerbern Tiir
und Tor 6ffnen,

e wie Information als einerseits knappes, andererseits im Uberfluss vorhandenes
Gut eingesetzt wird und somit Einfluss auf die Kommunikation der Marktteil-
nehmer hat und welche Herausforderungen dies fiir die strategische Unter-
nehmens- sowie fiir die Marketingkommunikation hat.

Die rdumliche Mobilitdt sowie multilokale Aktionsrdaume prigen sowohl Unter-
nehmen als auch Individuen und deren Lebensfiihrungen. Die Mobilitit von
Personen stellt neue Herausforderungen sowohl fiir den Arbeitskontext als
auch fiir die Organisation des Alltags im Zielland dar, die sich entscheidend
auf erwiinschte oder geforderte Sprachkompetenzen der ,,Mobilen* auswirkt.
Dieser breiter gespannten Thematik widmet sich die zweite Sektion Sprachen-
management und Sprachkompetenzen. In ihr stehen folgende Aspekte im Mittel-
punkt:

e wie sich die Internationalisierung von Unternehmen und Arbeitskontexten auf
den Spracherwerb, die Sprachkompetenzen und Spracheinstellungen auswirken,

e wie Migration und damit verbundene Fragen in Bezug auf Spracherwerb
und Sprachkompetenzen gesellschafts- und wirtschaftspolitisch aufgegriffen
werden,

e wie sich mobile Sprecher online organisieren, um Offline-Bediirfnisse (z. B.
Behausung, Arbeitsplatz, Einkaufmoglichkeiten) zu befriedigen und welche
Rolle dabei sprachliche Ressourcen v. a. fiir ethnisch geprigte Wirtschafts-
zweige spielen,

e wie unternehmensinterne Entscheidungen in Bezug auf die Sprachenwahl aus-
sehen und

e welche Sprachen bzw. Sprachkompetenzen auf dem Arbeitsmarkt gefragt sind.

Die dritte Sektion Neue Wege in Werbung und Marketing setzt sich einerseits
mit den Moglichkeiten auseinander, Kunden, Investoren oder andere Stake-
holder trotz der von Mobilitdt geprigten Mirkte und Lebensfiihrungen an sich
zu binden. Andererseits werden Werbekommunikate zu neuen und alten Mobili-
tatslosungen sowie mobile Werbekampagnen mit lokal-kulturell gepréigten
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Stereotypen in einer bewegten Werbewelt untersucht. Im Mittelpunkt stehen dabei
folgende Aspekte:

o wie auf die Mobilitdt von Stakeholdern marketingtechnisch reagiert werden
kann,

e wie Mobilitit selbst als Produkt — damals und heute — vermarktet bzw. werbe-
wirksam aufbereitet wird und

e welche Deutungspotenziale mobile Werbekampagnen im Spannungsfeld
nationaler Identitdtskonstruktionen und internationaler Werbekommunikation
eroffnen.

Die vierte Sektion Social Media im Arbeitskontext beschiftigt sich mit den
unterschiedlichen Plattformen, welche durch digitale Kommunikationsakte die
virtuelle Mobilitidt ermdglichen. Ein besonders schneller Austausch von Daten,
Informationen und Wissen sowie raumiiberwindende Formen des kollaborativen
Schreibens, die Hyperlokalitit, eine nahezu unbegrenzte Vernetzungsmoglichkeit
und damit rdumlich iibergreifende soziale Interaktionen verdndern die Arbeits-
kontexte und den Arbeitsmarkt. In der Sektion stehen folgende Aspekte im
Mittelpunkt:

e wie in sozialen Medien die gesellschaftliche, lokale und ,hyperlokale* Ebene
durch eine mobile Kommunikation miteinander verschmelzen,

e wie die virtuelle Mobilitiit zur Steigerung der eigenen Arbeitsqualitidt und

e wie soziale Netzwerke zur Rekrutierung von Arbeitskriften genutzt werden.

Nach dieser kurzen, allgemeinen Einleitung in das Rahmenthema Mobilitdt
befasst sich der anschlieBende Text Uberlegungen zu Mobilitit und ein kurzer
Uberblick iiber die Beitriige von Peter Handler mit der Einordnung der einzelnen
Beitrige in dieses sich in stindiger Bewegung befindliche Thema.
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Uberlegungen zu Mobilitéiit und ein
kurzer Uberblick iiber die Beitridge

Peter Handler

. Mobilitiat — Wirtschaft — Kommunikation® — fiir Romanisten ist es nicht schwer,
die Briicke zwischen diesen drei Begriffen zu schlagen. Geniigt es doch, sich
etwa franzosisch ,,communication vor Augen zu halten, wo natiirlich zuallererst
Bedeutungen wie ,,Verstindigung®, ,Mitteilung*, ,,Nachricht dominieren. Mit
dem Wechsel zum Plural ist dann allerdings gleich auch der Sprung zur Mobili-
tat vollzogen, denn per ,,communications® mit ,,s* werden meist die ,,moyens de
communication®, die Mittel, um zusammenzukommen, evoziert.

Auch wenn mit Recht der Topos kursiert: ,,Wir leben im Zeitalter der Mobili-
tat. Unterwegssein gehort zum Selbstverstandnis der modernen Gesellschaft®
(Achermann 2016, S. 6), sollte man nicht dem Irrtum unterliegen, vor lauter
Begeisterung iiber die mobilen Moglichkeiten (oder Zwinge) die Mobilitit als
Besonderheit oder gar Definiens unserer modernen Zeiten anzusehen. Sich die
Mobilitdt vergangener Epochen bewusst zu machen ermoglicht ein originelles
Projekt der Universitdt Stanford, ndmlich ein Routenplaner fiir das Romische
Reich (orbis.stanford.edu, vgl. auch omnesviae.org).

Unsere Mobilitdt ist nur anders, qualitativ wie quantitativ, und in Bezug
auf die Akteure auch anders verteilt. Die heutige Antithese dazu sind die Flug-
verbindungen, die sich wie ein Gewebe iiber den Planeten legen, und natiirlich
das andere Web, das Internet, womit Informationsiibertragung im groflen Stil
von der physischen (Mit-)Bewegung von Transporteuren losgelost wurde. Es ist
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jedoch zugleich der ,, Teilchenbeschleuniger unseres Alltagslebens®, ,.that particle
accelerator of our daily lives*, wie Ted Bishop (2013, S. 87) in einer treffenden
Metapher sagt.

Die alte und die neue Mobilitdt treffen einander iibrigens in einem der
aktuellsten globalen Projekte, der ,Neuen Seidenstraf3e”, die sich — wie schon
der Name sagt — explizit auf weit in der Vergangenheit begriindete Handelswege
bezieht. Es wire ein interessantes Unterfangen, kontrastiv die Kommunikations-
akte der alten und neuen Seidenstra3e gegeniiberzustellen.

Es gibt ja das Bonmot von Niels Bohr ,,Voraussagen sind schwierig, besonders
wenn sie die Zukunft betreffen / “It’s hard to predict — especially the future”.
Wie fragil jede Vorausschau ist, das zeigt uns gerade eine Pandemie, die unser
Leben und Lebensumfeld in einem zuvor nie erahnten Mall umkrempelt und
zugleich die gewohnte Mobilitdt massiv einschrinkt.

Dennoch seien als Denkanreiz schlagwortartig drei vorausschauende Thesen
aus der Publikation ,,Transforming Transport“ des Schweizer Think Tanks
W.LR.E. herausgegriffen:

#3 Access ersetzt Mobilitit. D. h. fiir immer mehr Bediirfnisse, die friiher
durch physischen Transport oder Ortswechsel abgedeckt wurden, wird es digitale
Umsetzungen geben. Herausforderungen dabei betreffen insbesondere die Ver-
kniipfung der digitalen und der analogen Welt.

,-#4 Mobilitdt erhilt neue Funktionen. Zu einem Basisangebot, z. B. dem Transport
beim Reisen, tritt der Wunsch nach Mehrwert hinzu, z. B. Pflege sozialer Kontakte,
Entspannung oder konzentriertes Arbeiten.

,#6 Immobilitdt wird zum Luxus.” Nicht ein Mehr an Mobilitét (zu negativen Aus-
wiichsen vgl. Tatje 2014), sondern Reduktion von Bewegung und Ruhe riicken ins
Zentrum des Erstrebenswerten. Wirtschaftliches Wachstum sollte zumindest teil-
weise von erhohtem Transportaufkommen entkoppelt werden. (vgl. W.LR.E. 2016,
S. 142-147)

An DAS Thema, das uns inzwischen ohnehin tagtdglich begegnet, sei ebenfalls
erinnert: Mobilitéit hat ihren Preis — in Form von Auswirkungen, die wir uns ggf.
nicht mehr leisten konnen bzw. nicht mehr akzeptieren sollten (man denke an die
Klima- und Nachhaltigkeitsproblematik).

Wie vom Herausgeberteam bereits skizziert, wurden die Beitriige nach ihrer
Ausrichtung bzw. ihrem Blick auf das Thema in vier Blocke eingeteilt. Dieser
Uberblick soll nun eine knappe, jedoch tiefer gehende Begegnung mit den
einzelnen Beitrdgen ermoglichen. Wihrend die Abstracts — nicht nur im Layout,
sondern auch im Sinn einer Metaperspektive — ,iiber dem Text stehen®, geht
der folgende Parcours moglichst ,,in die Texte hinein*. Die Darstellung riickt so
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Ergebnisse hervor, um Appetit auf den jeweiligen kompletten Artikel zu machen.
Zugleich mag darin eine Antwort auf Bediirfnisse nach kompakten Texten in
unserer schnelllebigen Welt liegen, unter dem Einfluss etwa von Lesegewohn-
heiten aus Web-Auftritten — Ergebnis einer Art Textrezeptionsmobilitit.

Der erste grole Themenblock des vorliegenden Bandes zur iibergeordneten
Thematik Mobilitidt und ihre Auswirkungen befasst sich mit Unternehmen
zwischen Innovation und Anpassung.

Volker M. Banholzer und Michael A. Siebert thematisieren in Unternehmens-
kommunikation zwischen Explorations- und Exploitationsanforderungen: Vision-
Communication als Mittel zur Uberwindung des Ambidextrie-Dilemmas die
aktuelle Wettbewerbssituation von Unternehmen im B2B-Bereich: den Wechsel
vom Branchenwettbewerb zum ,,Hyperwettbewerb* in {iibergreifenden ,,Wett-
bewerbsarenen®, jenen vom Preis-Qualitits-Wettbewerb zu wissensbasiertem
Innovationswettbewerb sowie allenthalben den Kommunikationswettbewerb
um Aufmerksamkeit, in dem Mairkte vorzubereiten sind und idealerweise
Themenfiihrerschaft iiber ein Technologiefeld zu demonstrieren ist — dies
alles, ohne den Geschiftserfolg bestehender Produkte und Losungen zu beein-
triachtigen. Mit dieser Aufgabe, Exploitations- und Explorationsstrategien
parallel zu verfolgen, ist somit Ambidextrie handzuhaben, weil Markt- oder
Geschiftsmodellverdnderungen und Technologiespriinge impliziert sind. Als
Losungsansatz dafiir wird die Kommunikation von Visionen eingebracht, wobei
der Sicherung von Handlungsspielriumen eine entscheidende Rolle zukommit,
ebenso der Umwandlung von immateriellen Vermogenswerten (Innovations-
potenziale, Reputation, Anpassungsfihigkeit etc.) in materiellen Erfolg. In der
Kommunikation ist zudem speziell das Ende der One-Voice-Policy im Gefolge
der Digitalisierung zu beriicksichtigen (jeder einzelne Mitarbeiter kann auf
Kanilen der neuen Medien aus dem Unternehmensumfeld kommunizieren),
und es gilt also ,Polyphonie“ zu managen. Zur Unsicherheitsreduzierung
nutzen Unternehmen verschiedene Tools wie Technology Hype Cycle, Szenario-
Techniken, Organisational Listening u.d. Die Marketingkommunikation per
Visionen muss an den Informationsstand der Stakeholder anschlussfihig und tiber
ldngere Zeit durchhaltbar sein, womit sich der Blick u. a. auf sog. ,,Megatrends*
als Orientierung richtet. Wie Vision-Communication konkret umgesetzt werden
kann, belegen sodann drei Beispiele: Siemens AG mit eben derartiger Megatrend-
Ausrichtung, Festo AG mit dem Bezugssystem Bionik und Lenze SE mit der Ver-
wendung der Formel ,Industrie 4.0 (was gleich die direkte Briicke zu einem
weiteren Beitrag in diesem Band schlégt).

Fiir Michael Schaffner beinhaltet Business Model Innovation die Technische
Produktliteratur als Instrument der Markenkommunikation im B2B-Geschdift.



4 P. Handler

Obwohl in einem Produktlebenszyklus technische Anleitungen und Service-
literatur viel hdufiger und ldnger prisent sind als Verkaufsunterlagen, wird ihre
Bedeutung — besonders im B2B — in der Riickkopplung auf den Pre-Sales-
Bereich zur Komplettierung eines positiven Markenimages vernachlissigt.
Die angenommenen fiinf bis zehn Prozent der Entwicklungskosten, die fiir die
Technische Dokumentation anfallen, schliefen also Moglichkeiten weiterer Nutz-
barmachung ein, wenn nicht nur der Kostenfaktor beklagt, sondern auch das
Wettbewerbspotenzial bedacht wird. An Stelle der bloBen Nutzerorientierung
(bestimmungsgemifBer Gebrauch) richtet sich die Nutzerzentrierung auf den
Kunden im Moment eines spezifischen Informationsbedarfs aus. Um auf die
Kaufentscheidung positiv einwirken zu konnen, sind die oft aneinander vorbei-
laufenden Material- und Informationsfliisse in Einklang zu bringen. Wenn die
Informationsartefakte den Partnern in der Konstruktionsphase bzw. vor dem
Marktauftritt zuginglich sind, kénnen Unsicherheiten (z. B. infolge oberflich-
licher Produktbeschreibung in der Werbung) in Phasen der Kaufentscheidung
konterkariert werden. Die eigentliche After-sales-Literatur erhilt so zu ihrem
sachlichen (Handhabung, Produkthaftung) auch einen vertrieblichen Nutz-
wert (per Vertrauensbildung und positiver Emotion). Mit der digitalen Trans-
formation gehen innovative Losungen zu Form und Umsetzung einher: In sog.
,,Verwaltungsschalen® (,,digital twins) wird dynamischer Content — idealerweise
systemgestiitzt gepflegt — rund um den Gegenstand und iiber seinen gesamten
Lebenszyklus bereitgestellt und aktualisiert. Mit derart gewonnenen Content-
Fragmenten lassen sich im Pre-Sales-Bereich etwa Anwendungsfille simulativ
generieren und vertrauensbildend einsetzen.

Frank A. Diederichs’ Analogiestudie Wie Digitalisierung Industrien auf den
Kopf stellt: Steht der Automobilindustrie dasselbe Schicksal wie der Musik-
branche bevor? erkundet, inwieweit sich Erfahrungen aus den Umwiélzungen in
der Musikindustrie mit ihren neuen Formaten, Vertriebs- und Geschiftsmodellen
auf das Konsumentenverhalten bei den Verinderungen in der Mobilitit iiber-
tragen lassen und eventuell Prognosen ermoglichen. Der Musikmarkt macht die
radikalen Veridnderungen durch Digitalisierung sehr anschaulich (auch weil man
selbst — je nach Lebensalter mehr oder weniger — als Musikkonsument in den
Wandel involviert war und ist). Chronologisch geht es um den Duktus — wenn
man da beginnen mag — Vinyl>Musikkassette > Single-CD > CD-Album>Down-
load > Streaming; mit zwei Besonderheiten: dem Quasi-Verschwinden der Musik-
kassette und einem Revival von Vinyl in einer eigenen Szene. Fiir 2019 weisen
die Daten fiir die BRD zwei Drittel der Umsitze im digitalen Bereich (iiber-
schaubar Downloads, hauptsédchlich Streaming) und nur das restliche Drittel
mit physischen Tontrdgern aus (iiberschaubar Vinyl, hauptsichlich CD-Alben).
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Die entscheidenden Briiche auf diesem Weg sind der Ubergang vom analogen
zum digitalen Wiedergabeformat (MP3), die Kopiermoglichkeit praktisch ohne
Qualitédtsverlust (mit dem Sinken der Bereitschaft zu bezahlen, man denke an die
Bliitezeit der Tauschborsen), das Unterlaufen des traditionellen Vertriebsschemas
durch den iPod und iTunes sowie das Aufkommen leistbarer Zugangs-Abos beim
Streaming. Die gravierende habituelle Verdnderung besteht in Nutzung (Zugritf)
statt Besitz (inklusive Aufbewahrung), die gravierende distributionelle in der Ver-
lagerung auf elektronische Plattformen, teilweise basierend auf dem Kunden-
stock aus ganz anderen Aktivititen (z. B. Versandhandel im Fall Amazon). Fiir die
traditionelle Automobilwirtschaft verheilen vergleichbare Strukturverinderungen
(be)unruhige(nde) Zeiten. Sie resultieren aus der Elektromobilitét, verfeinerter
Sensorentechnik, mobiler Hochleistungsdateniibertragung und partiell auch
3D-Druck. E-Autos sind relativ einfach zu bauen, die Initialziindung (in diesem
Satz eine weil3 Gott schrige Metapher!) erfolgte von ,,unvorbelasteten* Unter-
nehmen ,auf der griinen Wiese” (emblematisch Tesla). Wie im Musikgeschift
16sen sich auch in der Auto-Mobilitit die Konsumenten zusehends vom Besitz-
und Statusdenken, sie nutzen ,,Shared Mobility on Demand®. Parallel erfolgt
in beiden Bereichen die Flucht der traditionellen Akteure nach vorne in sog.
,,.360-Grad-Strategien®, doch der Weg wird steinig.

Das Schicksal eines dominanten Begriffs steht bei Volker M. Banholzer zur
Debatte: Ist ,,Industrie 4.0 gleich , Industry 4.0“? Die Bedeutung kultureller
Kontexte fiir die internationale Wirtschaftskommunikation: Technologie-
bezeichnungen in Deutschland und Norwegen im Vergleich. Das Schlagwort
dominierte in Deutschland lange Zeit die 6ffentliche Diskussion zur Wirtschafts-
und Innovationspolitik, hauptsédchlich im Sinn der Digitalisierung der Industrie-
produktion, bis die Debatte in Richtung Kiinstliche Intelligenz umschwenkte.
Zur Erkldrung des Booms von ,Industrie 4.0“ wurden folgende Charakteristika
herausgearbeitet: Mit ausreichender Uneindeutigkeit — wie sie fiir Begriffe hier
postuliert wird — bietet die Kombination von ,,Industrie* (mit ihrem Narrativ von
Ingenieurwesen und als Basis des erfolgreichen Wirtschaftsstandorts) und ,,4.0%
(Anspielung auf eine vierte industrielle Revolution und Chiffre fiir Zukunfts-
fahigkeit) als Mikroplot dynamischer Veridnderung ausreichend kollektiv vor-
handene Anhaltspunkte, um in vielfiltigen Kontexten diskursiv (weiter)
konstruiert zu werden. In seiner Eigenschaft als Technologieversprechen unter-
liegt ,,Industrie 4.0 Kriterien wie Plausibilitit, Glaubwiirdigkeit und Anschluss-
fahigkeit an die Lebenswelt. Unterschiedliche Akteure bemiihen sich um die
Deutungshoheit, kritische Stimmen sehen darin blof Marketing oder alten Wein
in neuen Schlduchen. Die Breite des Verstidndnisses legt nahe, auch das Konzept
des ,,leeren Signifikanten* einzubringen, der es Partikularinteressen ermoglicht,
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mit der Etablierung und stindigen Wiederholung des Begriffs — inklusive
repetitiver Bezugnahme auf das Gemeinwohl — agenda setting zu betreiben.
Fiir politische Akteure ist dieser ,leere Signifikant* attraktiv, weil er sich gut
innerhalb politischer Rituale nutzen ldsst und fiir den Beweis von Handlungs-
kompetenz und das politische Geschift der Ressourcenzuteilung offensteht. Die
Benennung der Formel als ,,Exportschlager* lenkt den Blick auf einen konkreten
solchen ,.Export“ — das Aufgreifen als ,,Industry 4.0 durch die norwegische
Regierung. Dabei zeigt sich, dass die bislang angesprochenen Charakteristika
auch eine Offenheit fiir unterschiedliche Auslegung andernorts bieten: In
Norwegen betrifft ,,Industry 4.0° die gewiinschte Diversifizierung von Industrie-
zweigen.

Sprachenmanagement und Sprachkompetenzen sind die gemeinsame
Perspektive in den folgenden Beitrigen des vorliegenden Bandes:

In Mobilitit und der Umgang mit sprachlicher Vielfalt: Zu Sprachein-
stellungen und Sprachgebrauch im Tourismus von Monika Dannerer liegt der
Fokus auf Entwicklungen im Tourismus, wo dem klassischen Verstindnis zufolge
die per definitionem mobilen Reisenden auf ,Bereiste* treffen, die ,rdumlich
stabil“ sind und von denen erwartet wird, dass sie einen authentischen Rahmen
liefern. Am Beispiel Tirol wird gezeigt, wie dieses suggerierte Gefiige unter-
laufen wird, weil der Tourismus dort langst nicht mit einheimischem Personal
auskommt. Parallel existiert also eine Mobilitdt von Mitarbeitern in Tourismus-
betrieben, deren Sprachen bzw. Varietiten im Spannungsfeld zwischen Storfaktor
fiir die Inszenierung autochthoner Homogenitit und Nutzen fiir die Betreuung
auslidndischer Giste in deren Heimatidiom angesiedelt sind. Ein Korpus von
Interviews (mit Beherbergern, Dienstleistern und Tourismusmanagern) dient
der Aufarbeitung der komplexen Szenarien im gegebenen Setting. Dabei steht
zuerst der Sprachenbedarf im Mittelpunkt. Die Untersuchung von Stellen-
anzeigen im Hinblick auf erwartete Sprach(en)kenntnisse zeigt eine deutlich
von der Gistekontakt-Intensitit geprigte Skala (von Basis-Deutschkenntnissen
im Reinigungsdienst bis zu Erwartungen von Polyglottheit fiir die Rezeption).
Erstaunlicherweise werden iiber Deutsch und Englisch (bes. fiir Lingua-franca-
Situationen) hinaus hauptsidchlich die Schul-Fremdsprachen erwartet, was weder
direkt auf die Struktur der Gisteherkunft abzielt, noch das Potenzial der in Oster-
reich prisenten Zweitsprachen nutzt. Aus den Interviews wird ersichtlich, dass
im Alltag zur Kommunikation ein breites Panorama weiterer Strategien zum
Einsatz kommt: nonverbale Kommunikation, Vertrauen auf Interkomprehension
(etwa beim Niederldndischen), Nutzung kollektiver Mehrsprachigkeit in Teams
aus verschiedenen Herkunftsldndern, Sprach(en)lernen im Berufsumfeld selbst,
Einsatz von Textbausteinen und -vorlagen im Schriftlichen und insgesamt ein
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pragmatisch-flexibler Umgang mit Sprachwechsel. Deutlich anders verhilt es
sich mit Varietiten, dem zweiten Schwerpunkt der Befragungen. Hier kommt
die — weder soziodokonomisch noch schichtspezifisch markierte — Dialekt-
kompetenz in Tirol ins Spiel und verschrinkt sich mit der fiir den Tourismus
relevanten Thematik der Authentizitit. Die Interviews bilden die Grundlage fiir
eine Skala von Funktionszuschreibungen (von Vermittlung eines gehobenen
Ambientes durch MiBigung iiber kontrollierte Herstellung von Authentizitit
bis zur Abgrenzung des Privaten), die mit Switch-Bereitschaft oder Betriebs-
typen gekoppelt sind. Ggf. fiihrt das zur Erfordernis des Erwerbs von Dialekt-
charakteristika durch auswirtiges Personal, um sich in das Authentizitdtsszenario
einzupassen. Insgesamt wird die Verwendung anderer Sprachen als selbstver-
stdndlich und problemlos betrachtet, beim Thema der Dialektvarietiten schwingt
stets auch starkes emotionales Engagement mit (geht es da doch um Identitit,
Zugehorigkeit und Abgrenzung).

Einen Ausschnitt aus dem italienischen Arbeitsmarkt vergegenwirtigt Holger
Wochele in Erwartungen an die Sprachkompetenz in der fremdsprachlichen Wirt-
schaftskommunikation: Befunde einer empirischen Untersuchung. Das Thema ist
die Einschitzung der Fremdsprachenkenntnisse von potenziellen Arbeitskriften
mit nichtitalienischer Muttersprache fiir einen Einsatz in italienischen Unter-
nehmen — und vorher fiir die Eignung, einen Studienabschnitt an einer Universitiit
in Italien zu absolvieren. Eine Reihe von qualitativen Interviews mit Personal-
verantwortlichen zeigt, dass die Befragten, denen in einem standardisierten Ver-
fahren Bewerbungsschreiben Osterreichischer Studierender vorgelegt wurden,
der Sprachbeherrschung der Osterreicher mit betrichtlicher Toleranz im
grammatikalischen Bereich begegneten. Fiir die positive Bewertung spielten ins-
besondere Eigenstidndigkeit und Abkehr von Schablonenhaftigkeit eine Rolle. Als
wichtiger Befund stellte sich auch heraus, dass in den Extremwerten (am besten
und schlechtesten bewertete Texte) die Einschidtzungen der linguistischen ,,Laien*
(die Untersuchung nimmt auch zu Fragen der ,Laienlinguistik® Stellung) mit
jenen aus sprachwissenschaftlicher Perspektive iibereinstimmten. Als eine erste
Konsequenz aus den Erkenntnissen fiir den Fremdsprachenunterricht konnte
abgeleitet werden, dass man dort der Textebene vermehrt Aufmerksamkeit
schenkt.

Im Beitrag Sprachgebrauch in migrantischen Social-Media-Gruppen: Eine
soziolinguistische Fallstudie zur Verwendung digitaler Kommunikationsmittel
durch italienische Migranten beschiftigt sich Matthias Wolny mit der Nutzung
des elektronischen Mediums durch die — aus mehreren Einwanderungsphasen
entstandene — italienischsprachige Community in Karlsruhe in ihren spezi-
fischen Bedarfslagen. Aus dem gewihlten ethnographischen Blickwinkel
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heraus interessiert vor allem, wie sich die wechselseitige Unterstiitzung und die
Bildung einer emigrantischen Identitdt in die elektronische Virtualitit verlagert
und wie die Verbindungen zur ,realen Welt* beschaffen sind. Themenbezogene
Social-Media-Gruppen ermdglichen Nutzern — insbesondere Neuankémmlingen
— einen effizienten Zugang zu Informationen. So dominiert denn auch in der ana-
lysierten Gruppe (mit 3800 Mitgliedern) die Kategorie ,,Bitte um Information*
(von gewiinschter italienischsprachiger Gesundheitsversorgung bis zur Suche
spezieller italienischer Produkte), gefolgt von ,,Wohnungssuche* und ,,Stellen-
markt” — die Top Drei unter zehn herausgearbeiteten Kategorien. Interessanter-
weise hat sich die Gruppe explizit eine Sprachgebrauchsnorm gegeben, die
— naheliegend — das Italienische verlangt, dariiber hinaus jedoch auch qualitative
Kriterien beinhaltet: moglichst korrektes Italienisch ohne unnétige Tipp- und
Grammatikfehler. Die Situierung im deutschsprachigen Umfeld bringt mit sich,
dass es zu Online-Varianten des sog. language brokering kommt, wo die mit der
Mehrheitssprache Vertrauten fiir die Unkundigen Ubersetzungsdienste leisten.
Insgesamt erfiillt diese Social-Media-Gruppe die Rolle des Migrantenviertels, das
es — als Little Italy — in der Stadt nicht gibt. Schon die Sprachregelung und die
Selbsteinordnung in die Gruppe stiften Gemeinschaft, was durch die deutliche
Unterstiitzungsorientierung des Kommunikationsgeschehens weiter ausgebaut
wird, sich im sprachlichen Ton des Typs ,,vertraute miindliche Kommunikations-
situation® manifestiert und bis zu kollektiven Heimweh-Beteuerungen reicht.
Dominik Pietzcker — mit Sprachbeherrschung als integrativer Faktor: Eine
Studie zu Migration, Spracherwerb und Kommunikation im akademischen
Bereich — liefert einen umfassenden Uberblick notwendiger Faktoren, damit
Integration die Chance zum Gelingen erhilt, und kontrastiert sie mit der eher
erniichternden Realitdt, was die soziale Absorptionskraft der Gesellschaft
anbelangt. Im Weiteren riickt allerdings ein konkreter Bereich ins Zentrum,
wo Migranten mit ihrer — idealerweise unterstiitzten — Eigeninitiative die
Akkulturation vorantreiben konnen: der Erwerb der Sprache des Aufnahme-
landes. Die vorgestellte Studie unter einer halben Hundertschaft akademischer
Stipendiaten, die als Fliichtlinge nach Deutschland gekommen waren, geht den
Korrelationen zwischen Bildungsanstrengungen und Integrationserfolg nach
(beides in der Eigenwahrnehmung). Zur Dimension dieses Engagements: Fast
die Hilfte der Befragten widmet sich tdglich mindestens drei Stunden dem
Deutschlernen, weitere 30 % sogar vier und mehr Stunden. Ebenfalls um die
Hiilfte sprechen im hiuslichen Umfeld ausschlieBlich oder iiberwiegend Deutsch,
und fast drei Viertel beurteilen ihre Sprachbeherrschung von ,,gut* aufwiirts bis
,hervorragend. Dieser Beherrschungsgrad korreliert dabei deutlich mit der
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Mediennutzung (Biicher, Qualititszeitungen, aber auch Filme). Fiir etwa zwei
Dirittel stellt sich der Kontakt mit Anderen — den sie gerne suchen — als offen
dar, und in einem noch etwas hoheren Prozentsatz sehen sich die Befragten als
,»gut” bis ,,vollkommen* in die deutsche Gesellschaft integriert. Auch wenn in
dieser Gruppe ein Gefiihl des Angekommenseins vorherrscht, bleibt offen, ob die
individuellen Leistungen die Kraft haben, Vorurteile in der Breite der Gesellschaft
zu brechen.

Miriam P. Leibbrand befasst sich mit Mobilitit von Kapital als Motor fiir
Verdnderungen in der Unternehmenskommunikation: Zur Dynamik von Fach-
wortschdtzen durch Internationalisierung. Die Fragestellung lautet, inwieweit
mit der Dynamik der Kapitalstrome und der Expansion transnationaler Unter-
nehmensnetzwerke Bewegung in den Fachwortschitzen einhergeht. Hinzu
kommt als spezifischer punktueller Faktor die Verpflichtung zur Rechnungs-
legung nach den International Financial Reporting Standards (IFRS) in der
EU seit 2005. Die Untersuchung nimmt konkret die Mikro-Textsorte Ergeb-
nisrechnung innerhalb der Textsorte Konzernabschluss in den Blick, und zwar
fiir drei Termini jeweils in den Sprachen Deutsch, Franzosisch und Italienisch,
bezogen aus je zwei Konzernen aus den Lindern Osterreich, Deutschland, Frank-
reich und Italien mit — {iber den Zeitraum Ende 1990er-Jahre bis 2018 hinweg
— 154 Abschliissen. Fiir die anndhernde Vergleichbarkeit fiel die Wahl auf
je einen im nationalen Aktienindex recht hoch gewichteten Konzern und je
einen aus dem Bereich Konsumgiiter mit Lifestyle-Orientierung. Als Bezugs-
namen wurden jene der Wirtschaftspriifungsgesellschaft KPMG gewihlt, nim-
lich ,Umsatzerlose‘, ,Gewinn‘ und ,Gesamtergebnis‘. Eine Tabelle illustriert
zudem die synchrone Variation in den deutschen Muster-Konzernabschliissen
der Big Four im Wirtschaftspriifungsgeschift. Im Zeitverlauf erwies sich dabei
die Terminologie zu den ,Umsatzerlosen® als am stabilsten (mit Ausnahme der
italienischen Gegebenheiten). Am verinderlichsten zeigt sich durchgehend jene
zum ,Gewinn‘. Fiir das Schliisseljahr 2005 (Rechnungslegung nach IFRS, s. 0.)
konnen zwar keine Kausalititen etabliert werden, es handelte sich allerdings um
eine Periode mit identifizierbarem Wandel. Gegenlédufig zu einer fiir hohen fach-
lichen Spezialisierungsgrad erwartbaren (oder zumindest oft postulierten) Einein-
deutigkeit weisen die vorgefundenen Termini beachtliche Variation und Dynamik
auf, die mit der Vielstimmigkeit in globalisierten Kommunikationsrdumen
korrespondiert.

Christian Sziics setzt sich in Kapitalmarktkommunikation, Sprachenregime
und Anlegermobilitit mit der Frage auseinander, inwieweit von bdrsennotierten
osterreichischen Unternehmen Kapitalmarktinformationen auch in anderen
Sprachen als Deutsch zur Verfiigung gestellt werden, um dem Einzug ,,bunterer*
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Aktionérsstrukturen auf dem Kapitalmarkt Rechnung zu tragen und ausléndische
Anleger in ihrer eigenen Sprache anzusprechen, damit Sympathien zu gewinnen
und vermehrte Anlagebereitschaft auszulosen. Mit ins Spiel kommen Vorgaben
der EU fiir in mehreren Mitgliedsldndern zugelassene Wertpapiere (Sprache des
Herkunftslandes und eine in internationalen Finanzkreisen {ibliche Sprache). Der
osterreichische Gesetzgeber wiederum schreibt im Aktienrecht blofl vor, dass
Beschlussfassungen (und Begleitdokumente) auch in Deutsch bereitzustellen
sind, falls in einer Hauptversammlung Beschliisse anderssprachig vorgelegt
werden. Zudem kommen im Aktienhandel der Wiener Borse AG je nach Markt-
segment unterschiedliche Regelwerke zur Anwendung, wobei das ,hochste®
Segment, der prime market, die anspruchsvollsten Publizitdtsanforderungen auf-
weist, ndmlich die Bereitstellung von Halb-/Jahresbericht, ad-hoc-Mitteilungen,
etc. in Deutsch und Englisch. Als erste Erhebungsmethode wurde eine Analyse
der Internet-Auftritte der Osterreichischen Unternehmen quer durch die Markt-
segmente eingesetzt. Dabei wurde deutlich, dass sich die ,,Buntheit” gegen-
wirtiger Aktiondrszusammensetzung kaum im Sprachenangebot wiederfindet.
Neben Deutsch kommt vorwiegend Englisch zum Zug, es wird als Sprache der
Finanzwelt — und damit ausreichend — angesehen. Andere Sprachen (hervor-
stechend Polnisch, Tschechisch und Chinesisch) treten nur sporadisch und
meist mit reduziertem Informationsumfang in Erscheinung. Die Borse bietet
auf der Website zudem ein Videoformat namens ,,Austrian Stock Talks* an, in
dem CEOQOs/CFOs iiber Unternehmenskennzahlen und -entwicklungen berichten
konnen. Das Auftreten in anderen Sprachen als Englisch und Deutsch ist dort
erst gar nicht vorgesehen. Auf einem zweiten Erhebungsweg wurden Investor-
Relations-Verantwortliche um die Beantwortung von neun Fragen(blocken)
gebeten, mit denen erhoben wurde, ob andere (und wenn ja welche) Sprachen
zum Finsatz kommen, wie umfangreich dabei das Informationsangebot
beschaffen ist, ob in der fremdsprachlichen Kommunikation Probleme auftreten,
u. a. m. Die Hauptausrichtung auf Englisch wurde dabei bestitigt, wobei sich die
Unternehmen darin selbst ein gutes Zeugnis ausstellen und bei der Rekrutierung
auf sehr gute Englischkompetenz Wert legen. Die Informationsbereitstellung
in anderen Sprachen wird bevorzugt an Ubersetzungsbiiros ausgelagert. Die
Befragten sehen grosso modo keinen Anlass, den Status quo mafBigeblich zu
dndern. Ein gewisses Potenzial an Anlegermobilitit liegt also brach und bleibt zu
erschliefen.

Fiir Neue Wege in Werbung und Marketing steht die folgende Themengruppe
des vorliegenden Bandes:

Michael Boenigk, Susanne Briindler-Ulrich, Ursula Stalder, Seraina Mohr
und Antonia Steigerwald erheben den Einsatz von Content-Marketing-Strategien
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in Schweizer Unternehmen: Nutzenerwartungen — Inhalte — Erfolgsgrundlagen.
Uber die bloBe Vermarktung der Leistungsangebote weit hinaus geht die Neu-
gestaltung der Kommunikation von Unternehmen mit ihrem Umfeld im Content-
Marketing. In dessen Ausrichtung dominiert ein umfassendes Verstindnis von
den Bediirfnissen der Stakeholder, und die Leistungsangebote sind in Themen
integriert, die Stakeholder-Relevanz in einem Sinn betreffen, der das Wirtschafts-
system insgesamt — im Kontext der gesellschaftlichen, sozialen und 6kologischen
Entwicklungen — umfasst. Die Niitzlichkeit der Inhalte und emotionalisierendes
Storytelling™ soll eine Bindung an das Unternehmen schaffen. Die Diversi-
fizierung der Mediennutzung (besonders die Bedeutsamkeit der sozialen Medien)
und die Mobilitit im Kommunikationsverhalten der Stakeholder erfordert
Entscheidungen zur Distribution auf passenden Kommunikationskanilen.
Die Herausforderungen bei der Implementierung von Content-Marketing-
Strategien mit ihrem Potenzial fiir wertschopfenden Einsatz wurden in einer
Befragung von Content-Marketing-Verantwortlichen in Schweizer Unternehmen
erhoben. Die Ergebnisse zeigen die Notwendigkeit von Anpassungen primér
auf folgenden drei Ebenen: strategisch die Anbindung an die iibergeordneten
Strategien (von Unternehmen, Marke, Kommunikation), gemeinsame Ziel-
formulierungen von Kommunikation und Marketing, dort auch das Arbeiten an
einer gemeinsamen Sprache (um die Denkansétze ,,Themen®, ,,Themendossiers®,
Stories vs. ,,Kampagnen®, ,,Channels®, ,,Contents* zueinander zu bringen) und
die Gewinnung von Informationen iiber die Reaktionen, Trends im Verhalten
und Gruppenherausbildungen bei den Stakeholdern; operativ die gemeinsame
Strukturierung der vorgesehenen Aktivititen ausgehend von der core story
(mittels Themenlandkarte, wobei die Zielgruppen Gelegenheit erhalten sollen, auf
ihrer ,,Erlebnisreise aktiv zu werden); organisationell die Wahl einer Struktur,
die themenzentrierte Vernetzung fordert (ggf. Newsroom-Organisation).

Mobility as a challenge in relationship marketing: The application of
mediatized interaction rituals and symbols for relationship maintenance, das
haben Henrietta Leonie Pilny, Katharina Hordemann und Florian U. Siems unter-
sucht, und dafiir schlagen sie eine spezifische methodische Ubertragung vor. Die
verstiarkte Hinwendung von Unternehmen — {iber den klassischen Marketing-Mix
hinweg — zur Etablierung und Pflege von Beziehung mit ihren Kunden wird durch
gesteigerte Mobilitit, erweiterte physische Distanz und indirekte, Anonymitit
begiinstigende Kommunikation herausgefordert. Neue Ansitze im Interagieren
zielen daher darauf ab, drohendem Kontaktverlust und Kundenabwanderung
entgegenzusteuern. Das Interesse richtet sich auf Rituale und Symbole, die im
Marketing zwar schon an anderer Stelle (z. B. als Konsumrituale) Beachtung
finden, hingegen fiir das Reminder Management erst richtig entdeckt werden. Zur



12 P. Handler

Ankniipfung dienen Parallelen mit Fernbeziechungen. Mit Verhaltenselementen
(,,relational continuity constructional units*), die vor, wihrend oder nach Liicken
in der direkten Interaktion gesetzt werden (basierend z.B. auf Aufgaben-
teilung, klarem Konfliktmanagement oder Bekundungen von Positivitit), konnen
Beziehungen trotz diskontinuierlicher Komponenten Kontinuitit behalten. Das
mag als Vorlage dienen, wie Unternehmen die Aufrechterhaltung der Beziehung
sorgfiltig strategisch implementieren konnen. Rituale stabilisieren Beziehungen
und sind ein gemeinschaftliches Erinnerungssystem. Die Kommunikations-
medien ermoglichen es, beziehungsrelevante Rituale abseits physischer Prisenz
weiterzufiihren. Symbole wirken verstirkend, weil sie zwischenmenschliche Ver-
bindungen materiell ausdriicken konnen. Ein dreidimensionales Modell bietet
Anhaltspunkte, um im Reminder Management mit Ritualen strukturiert vor-
gehen zu konnen. Eine Weinhandlung kann z. B. in einem kundenorientierten (vs.
produktorientierten) Zugang global (vs. individuell) auf die vergangene Ferien-
saison (vs. Gegenwart vs. Zukunft) Bezug nehmen und mit dem thematischen
Angebot aus verschiedenen Lindern Erinnerungen und Stimmungen aus den
Urlaubserfahrungen evozieren. Neben anderen Konfigurationen fiir Rituale
werden auch Beispiele fiir Symbole aufgefiihrt und an eine behutsame Abwigung
im Mix der beiden erinnert.

Sabine Heinemann und Sara Matrisciano widmen sich Kult und Mobili-
tat: Zur Markenkommunikation bei VW Kiifer/(New) Beetle und Fiat (Nuova)
500. Fiir beide Autos liegt die ,,grofle Zeit* der Ursprungsmodelle in den Wirt-
schaftswunder-Jahren, beide sind Triger der Motorisierung der Massen. Um die
Jahrtausendwende nehmen sie als Neulancierungen wieder parallele Rollen ein.
Der Volkswagen Typ 1 (Kdfer) zéhlte nach der Periode der dreirddrigen Kleinst-
wagen zu den ersten ,richtigen” Autos im Nachkriegs-Deutschland. Der Fiat
(Nuova) 500 boomte zeitgleich in Italien und brachte das Unternehmen Fiat in
die Position des Marktbeherrschers. Um Wirtschaftlichkeit und Zuverlédssig-
keit angesiedelte Attribute bildeten beim Volkswagen den Markenkern, mit der
stromungsgiinstigen kugeligen Form verband sich aber auch Liebenswiirdig-
keit, Fahrspall und iiberhaupt Andersartigkeit, wohl die Basis fiir den Kult (in
vielen Schattierungen: vom Auto des ,kleinen Mannes* a la Heinz Erhardt bis
zur Pop-Ara-Tkone in den USA). Einen Gliicksfall bildete offensichtlich die
Kooperation mit der US-Agentur Doyle Dane Bernbach (DDB), denn mit der
origindren niichternen Anzeigengestaltung (ein Kdfer, eine — nicht selten selbst-
ironische — Headline, drei kurze Spalten Text plus Logo) wurde zugleich fiir
das Werbemedium Geschichte geschrieben. Das Schema zeigte sich spéter auch
in Deutschland effektiv, als sich der Kdfer dort doch nicht mehr von selbst ver-
kaufte. Der New Beetle als Neuauflage in retrofuturistischer, Lebensfreude pur



