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Einleitung

Die moderne Arbeitswelt entwickelt und dndert sich stdndig. Diese Entwicklung bringt oft
Neues, Unbekanntes und Unerwartetes mit sich. Es entstehen neue Ideen, Methoden,
Bereiche, Hilfsmitteln und alles, was noch vor ca. 20-30 Jahren als ,normal“ galt, ist
heutzutage veraltet, ,,passé®.

Diese Verdanderungen flihren zur Umstellung, sowohl von den Arbeitgebern als auch von den
Arbeitnehmern. Nur durch die Annahme von neuem und die Anpassung an die neue Realitét
wird man erfolgreich. Die Umsetzung von diesen Neuigkeiten und deren Verbindung mit
dem, was bereits existiert und funktioniert, das Lernen, wie man daraus das Beste macht und
eine verniinftige Schétzung, was gut und was schidlich ist - das sind die grofiten
Herausforderungen der modernen Welt. Das sind auch die Voraussetzungen fiir eine gute

Funktionalitit eines Unternehmens.

Ein Unternehmen wurde zum Leben berufen, um Gewinne zu machen, aber zu einem Erfolg
fithrt meistens ein langer und komplizierter Weg. Neue KundInnen zu gewinnen ist nur ein
Teil dieses Erfolges. Wichtiger ist, die KundInnen bei sich zu behalten und das ist nicht
immer so einfach. Die KundInnen sind heute bewusster und anspruchsvoller. Sie wissen, was
sie wollen. Sie lassen sich iiber alles gut informieren - {iber neue Produkte, tiber Erfahrungen
mit den Produkten, aber auch iiber das Unternehmen selbst. Das wie und warum ein
Unternehmen etwas so und nicht anders macht, muss den KundInnen bekannt sein. Sie wollen
ein konkretes Unternehmen mit konkreten Sachen, Ergebnissen, Ereignissen, Farben, Logos
etc. verbinden und sich dadurch ein Bild verschaffen, das iiber ein Unternehmen und somit

auch tiber den Kauf entscheidet. Das ist am einfachsten durch eine Kommunikation moglich.

In den letzten Jahrzehnten steigt der Bedarf auf die Unternehmenskommunikation und auf die
Expertlnnen, die sich damit beschéftigen. Viele Unternehmen iibernehmen die Aufgabe der
Kommunikation selbst, aber immer hdufiger werden professionelle Agenturen beauftragt.
Eine enorme Anzahl der PR- und Werbeagenturen zeigt, dass dieser Bereich sehr schnell
wichst und einen festen Platz auf dem Arbeitsmarkt hat. Das ist auch die Bestitigung, dass
die Unternehmenskommunikation heutzutage ein Muss ist, ohne dem ein Unternehmen seine
Chancen auf dem Markt wesentlich senkt.

Das Hauptziel der Unternehmenskommunikation ist zweifellos eine moglichst beste
Prasentation des Unternechmens den  Kundlnnen, Partnerlnnen, Sponsorlnnen,
Mitarbeiterlnnen und somit die entsprechende Platzierung des Unternehmens auf dem Markt.
Unternehmenskommunikation - sowohl die interne als auch die externe, hat aulerdem eine
ganze Reihe von anderen, wichtigen Funktionen fiir das Unternehmen, die in dieser Arbeit
genauer betrachtet werden.



Die Theorie der Unternehmenskommunikation basiert auf den Grundsidtzen der
Kommunikation in allgemeinem Sinne. In der Praxis ist sie aber ein Bereich, der sich stets
entwickelt und verdndert, da, wie schon erwihnt, die Welt auch nicht stehen bleibt. Vor allem
die Unternehmenskommunikation steht vor einer schwierigen Aufgabe, da sie sich
grundsitzlich auf die Personen von externem Umfeld orientiert und dieses ist meistens sehr
kritisch und misstrauisch. Dieses Umfeld besteht vor allem aus Kundinnen, Sponsorinnen und
potenziellen Partnerlnnen und diese kennen schon Vieles, haben schon viel gesehen und
wollen was Neues. Sie wollen iiberrascht werden. Damit das gelingt, braucht ein
Unternehmen immer neuere Ideen, Methoden, Farben. Es muss stindig dran bleiben, um zu
wissen, was jetzt gefragt ist. Vor allem aber muss es stdndig im Kontakt zu seinen
EmpfingerInnen bleiben. Man muss mit ihnen kommunizieren. Erstens, um zu wissen, was
sie erwarten, zweitens um mitzuteilen, was man macht und dass man iiberhaupt was macht.
Neue Produkte, Dienstleistungen reichen nicht. Die Empfingerln will ,,personlich®
angesprochen werden. Alles das gehort zu den Aufgaben der externen
Unternehmenskommunikation.

Die externe Unternehmenskommunikation muss gut geplant, organisiert und durchgefiihrt
sein und die Methoden, mit denen sie operiert, gut ausgewahlt. Eine wichtige Frage ist auch
die Auswahl des Mediums und die Anpassung des Inhalts an dieses Medium, so dass alles gut

zusammenpasst und die erwiinschte Wirkung hat.

Wie schon am Anfang erwéhnt, die Welt entwickelt sich, Unternehmen iiberschreiten die
nationalen Grenzen und sind immer haufiger international titig. Dieser Prozess der
Globalisierung setzt neue Kenntnisse und Anpassungen voraus. Auch bei der
Unternehmenskommunikation, wenn nicht vor allem in diesem Bereich, da Unternehmen jetzt
mit aller Welt kommunizieren. Die Globalisierung fithrte dazu, dass die
Unternehmenskommunikation und vor allem die externe Kommunikation, sich in einem
breiterem Raum abspielt und nicht nur auf dem nationalen Markt. Und das bringt den Bedarf
mit sich, professionell und transkulturell zu handeln. Hier beginnt die Rolle der
Translationswissenschaft bei der externen Unternehmenskommunikation.

Mit dieser Feststellung komme ich zu meiner Forschungsfrage und zwar zu der Frage: welche
Rolle spielt die Translationswissenschaft fiir die externe Unternehmenskommunikation und
ob sie tiberhaupt eine Rolle dabei spielt.

Das Ziel dieser Arbeit ist also die Erforschung von Aspekten der externen
Unternehmenskommunikation mit der Heranziehung von translatorischen Handlungen und
deren Rolle bei der Unternehmenskommunikation.



Als Hilfe dient hier das Beispiel eines Osterreichischen Unternehmens, der Fluggesellschaft
Austrian Airlines, die national und international titig ist und ein starkes Netz im Bereich der
externen Kommunikation, sowohl im Inland als auch im Ausland, besitzt.

Die Erhebung der Daten erfolgt in dieser Arbeit qualitativ und die Hauptmethode ist die
Inhaltsanalyse, die sowohl Texte als auch Bilder und ein Video umfasst.

Das erste Kapitel beschreibt den Gegenstand der Kommunikation im allgemeinem Sinne und
der Unternehmenskommunikation als Ableitung von der Kommunikation. In diesem Kapitel
wird auch  die  Unterscheidung  zwischen  der internen und  externen
Unternehmenskommunikation wahrgenommen und danach mochte ich mich genauer mit der
externen Unternehmenskommunikation beschéftigen: mit deren Grundsétzen, Definitionen,
Mitteln und Aufgaben.

Im Kapitel 2. geht es um die Internationalisierung der unternehmerischen Tatigkeiten mit
Bezug auf die moglichen Problemen und Strategien. Hier werde ich auch die VVorgehensweise
bzw. ein paar mogliche Losungen analysieren.

Im nichsten Kapitel mochte ich mich mit der Transkulturalitit als die Voraussetzung und
gleichzeitig die Folge der Internationalisierung, aber auch die Rolle der
Translationsexpertinnen bei der externen Kommunikation eines Unternehmens, beschaftigen.
Auch die Lingua Franca ist ein Thema dieses Kapitels.

Kapitel 4.  beschreibt genauer  konkrete Instrumente, die der externen
Unternehmenskommunikation zur Verfigung stehen, sowohl im nationalen als auch im
iibernationalen Kontext. Im weiterem werde ich in diesem Kapitel die Rolle der
Translatorinnen im Bezug auf bestimmte Instrumente konkretisieren.

Das letzte Kapitel beschiftigt sich mit der Praxis der externen Unternehmenskommunikation
am Beispiel von Austrian Airlines. Hier wird die ganze Theorie aus den vorherigen Kapiteln
in die Praxis umgesetzt, indem ich einige Beispiele von kommunikativen Tétigkeiten einfiige,
beschreibe und aus translatorischer Sicht analysiere.



1. Grundsitze der externen Unternehmenskommunikation

1.1.Allgemeine Kommunikation als Ausgangspunkt fiir die
Unternehmenskommunikation.

Die Unternehmenskommunikation basiert auf der Kommunikation im allgemeinen Sinne und
es ist notwendig, sich mit dem Begriff der Kommunikation zu befassen, bevor man sie
spezifiziert und mit den unternehmerischen Handlungen verbindet.

Elke Framson bezeichnet einen Kommunikationsakt als eine Handlung, wobei diese zwischen
mindestens zwei Personen passieren muss (vgl. Framson 2011:13). Diese Interaktion entsteht
meistens um ein bestimmtes Ziel zu erreichen und zwar den Austausch von Informationen
und muss nicht immer verbal, das heiflit mit Worten, erfolgen, sondern auch nonverbal
(nichtsprachlich mit Hilfe von Gestik, Mimik etc.) oder paraverbal (mit Bezug auf die Art und
Weise, wie man spricht - schnell, langsam, schweigend, wie man sich kleidet etc.).

Aus dieser Definition lasst sich feststellen, dass eine Kommunikation immer stattfindet, auch
wenn das unbewusst oder gegen Willen der anderen Person passiert, denn auch die
nonverbalen und paraverbalen Elemente bringen gewisse Informationen mit. Wichtig ist, dass
der Kommunikationsakt wahrgenommen wird und eine EmpféngerIn hat. So kann man
unbewusst eine Grimasse machen, wenn man mit Etwas unzufrieden ist, diese wird aber von
jemandem bemerkt und wahrgenommen und was wichtig ist - interpretiert. Auf dieser Weise
kommuniziert man den anderen, was man gerade fiihlt, auch wenn es unabsichtlich passiert.
Dieser Ansatz der Kommunikation wurde unter anderem von Paul Watzlawick erforscht. Laut
ihm kann man nicht nicht kommunizieren, denn das gesamte menschliche Verhalten ist
gewissermallen eine Kommunikation (vgl. Piirer 2003:67). Piirer bestétigt diese Theorie mit

folgender Begriindung:

,Allein dadurch aber - und nun ist die nicht beabsichtige Informationsabgabe
angesprochen -, dass ein Mensch (bzw. ein Lebewesen oder auch nur ein Organismus)
existiert, sich kleidet, sich im Raum oder in der Zeit bewegt usw., konnen von anderen
Menschen Informationen tiiber die Gestalt, das Aussehen, die Bewegungen, die
Zugehorigkeit (z.B. zu einer sozialen Gruppe), den Gemiitszustand etc. entnommen
werden, ohne dass die Person beabsichtigt, solche Informationen gezielt liber sich
abzugeben.* (Piirer 2003:67).

In diesem Sinne alles, was man macht ist Kommunikation. Egal was, wie und warum man das
macht, man kommuniziert.

Dieser Ansatz gilt auch bei der Kommunikation im wirtschaftlichen Sinne. Heutzutage muss
die ganze Wirtschaftswelt um die Existenz kdmpfen und die Unternehmen sich als etwas
Besseres als die anderen erweisen. Das erfolgt nur in dem man die Kommunikationspolitik so



gestaltet, dass sie effizient ist. Ein gutes Produkt reicht heutzutage nicht, wenn man dariiber
nicht entsprechend kommuniziert.

Deswegen war die Entwicklung von der absatzpolitischen (wirtschaftlichen) Kommunikation
notwendig. Abgesehen von der allgemeinen Definition der Kommunikation verwendet man
oft in der Wirtschaftssprache auch parallel eine spezifischere Definition, die zum Beispiel von
Manfred Bruhn verbreitet wurde. Bruhn definiert den Kommunikationsbegriff, der bei den
absatzpolitischen Prozessen gilt, folgend:

,, Kommunikation bedeutet die Ubermittlung von Information und Bedeutungsinhalten
zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und
Verhaltensweisen bestimmter Adressaten geméf spezifischer Zielsetzungen.* (Bruhn
2005:1).

Diese Definition unterscheidet sich auf den ersten Blick nicht viel von der allgemeinen
Definition von Kommunikation von Framson (2011). In beiden Fillen handelt es sich um den
Austausch von Informationen und um ein konkretes Ziel. Wenn man aber die Wortauswahl
von Bruhn genauer analysiert, dann merkt man, dass dieses Ziel im wirtschaftlichen Sinne
eine grofe Bedeutung hat und muss von Anfang an sehr genau definiert und bestrebt werden.
Dieses Ziel hingt sehr eng mit dem Einfluss zusammen, den man auf eine gewisse Person
bzw. Personengruppe haben will. Anders als im Fall der allgemeinen Kommunikation, bei der
man oft etwas sagt, ohne dariiber nachzudenken, ohne konkreten Zweck und ohne Absicht, ist
die wirtschaftliche Kommunikation (direkt oder indirekt) auf einen Gewinn orientiert und
deswegen auch ein bisschen anders konstruiert und durchgefiihrt. Das ist die wesentlichste
Unterscheidung zwischen der allgemeinen und wirtschaftlichen Kommunikation.

Natiirlich hat ein allgemeiner Kommunikationsakt auch ein Ziel, aber dieses Ziel ist nicht
immer so relevant, da man manchmal einfach nur ein Small-Talk fiihren will, ohne einen
Zweck dabei zu verfolgen. Bei der absatzpolitischen Kommunikation aber ist dieses Ziel der
Hauptbestand eines kommunikativen Aktes. Die Unternehmen haben alle verschiedenen

Ziele, die aber meistens auf den Gewinn beriihren. Bruhn besagt, dass:

,Die Kommunikation von Unternehmen hat zum Ziel, iiber die Verdnderungen von
Meinungen, Einstellungen, Erwartungen sowie Verhaltensweisen letztlich dazu
bringen, dass iibergeordnete Unternehmensziele, z.B. Absatz-, Umsatz-,
Deckungsbeitrags- und Gewinnverdnderungen usw., erreicht werden.* (Bruhn 2005:2)

Aus dieser Sicht heifit es, dass die Kommunikation ein Mittel zur Erreichung von den
wichtigsten Unternehmenszielen ist und im engeren Sinne also, dass sie das wichtigste Mittel
zum Erfolg bzw. zur Zielerfiillung ist. Alles das betont die Rolle der Kommunikation eines

Unternehmens. Das fithrte auch zur Ableitung von dem allgemeinen Begriff der
5



Kommunikation einer spezifischen Art von Kommunikation, die sich auf die
unternehmerische Tatigkeiten orientiert. Es geht um die Unternehmenskommunikation, auch
Kommunikationspolitik eines Unternehmens genannt.

Unternehmenskommunikation ist einer der drei wichtigsten Teilbereiche der Corporate
Identity (neben Corporate Behavior und Corporate Design). In diesem Kapitel konzentriere
ich mich nur auf die Unternehmenskommunikation. Mit der Unternehmensidentitdt und deren
anderen beiden Bereichen werde ich mich genauer im Kapitel 4 befassen.

Ein Unternehmen als Organisation besteht aus Menschen und Menschen kommunizieren
stindig und daher muss ein Unternehmen auch kommunizieren, wenn es existieren will.
Deswegen war die Entwicklung von den kommunikativen Handlungen in den Unternehmen

selbstverstiandlich.

Laut Fuchs/Unger bedeutet die Unternehmenskommunikation das systematische Einsetzen
von Kommunikationsinstrumenten, die zur Vermittlung der Identitdt eines Unternehmens
dienen sollen und eine bestmdgliche Wirkung garantieren (Fuchs/Unger 2007:11). Mit
anderen Worten dient die Unternehmenskommunikation der Vermittlung von Informationen
zwischen dem Unternehmen und seinem Umfeld®. Die Autoren fassen die wichtigsten
Aufgaben der Unternehmenskommunikation zusammen, wobei alle ein gemeinsamen Ziel
haben und zwar den Aufbau und Pflege von den kommunikativen Beziehungen zu den
Zielgruppen oder Zielpersonen. Zu den Hauptaufgaben gehoren (vgl. Fuchs/Unger 2007:18):

e Die Differenzierung und Platzierung am Markt durch ein einheitliches
Unternehmensbild

e Wiedererkennung bei den Kundinnen

e Schaffung von Identifikationsmerkmalen bei den Mitarbeiterinnen und eine
Steigerung der Motivation

Marianne Grove Ditlevsen erweitert diese Definition, indem sie feststellt, dass die
Unternehmenskommunikation aus zwei Teilen besteht, die sehr dhnlich sind: aus Corporate
Communication (also das, was Fuchs und Unger als Unternehmenskommunikation im
Allgemeinen verwenden) und aus der integrierten Unternehmenskommunikation. In ihrem
Diskurs stellt sie die Definitionen von beiden Begriffen zusammen und vergleicht sie (vgl.
Grove Ditlevsen 2008:16ff). Folgende Definitionen {ibernimmt sie:

1 Unternehmensumfeld siehe Seite 8.



e Corporate Communication- nach Bruhn 2003

“Corporate Communication is an instrument of management by means of which all
consciously used forms of internal and external communication are harmonized as
effectively and efficiently as possible, so as to create a favourable basis for
relationships with groups upon which the company is dependent.” (Grove Ditlevsen

2008:17)

e Integrierte Kommunikation- nach Van Riel 1995

HIntegrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus dem differenzierten
Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit
herzustellen, um ein fir die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes
Erscheinungsbild tiber das Unternehmen bzw. ein Bezugsprojekt des Unternehmens zu
vermitteln.“ (Grove Ditlevsen 2008:16)

Beide Definitionen sprechen viele gemeinsame Punkte an. Laut beiden Autoren basiert die
Unternehmenskommunikation auf dem Management, das heiflt auf der Planung, Organisation,
Kontrolle etc. der Kommunikation, die bewusst eingefiihrt und koordiniert werden miissen.
Wie jede unternehmerische Aufgabe, benétigt auch die Kommunikation eine Struktur und
einen Plan, die zur erfolgreichen Erfiillung von der Aufgabe fithren. Fuchs/ Unger definieren
das Kommunikationsmanagement als ,,alle kommunikative Instrumente und MaBnahmen
eines Unternehmens, die zielorientiert das Unternehmen und seine Leistung bei den
relevanten Kommunikations- Zielgruppen darstellen.* (Fuchs/Unger 2007:19)

Beide Definitionen nennen auch die Hauptfunktion der Unternehmenskommunikation und
zwar die Schaffung vom Erscheinungsbild des Unternehmens. Wie wir im weiteren Teil
dieser Arbeit sehen werden, ist dieses Erscheinungsbild eines der wichtigsten Elementen, die
eine Auswirkung auf die (potenziellen) Kundinnen hat und somit auch auf den Gewinn bzw.
Umsatz des Unternehmens.

In beiden Definitionen kommt auch eine wichtige Abgrenzung vor und zwar die zwischen der
internen und externen Kommunikation. An dieser Stelle ist es relevant die beiden voneinander
zu differenzieren.

Interne Unternehmenskommunikation (auch Organisationskommunikation,
Mitarbeiterkommunikation) ist nach Winterstein die Gesamtheit aller kommunikativen
Tétigkeiten eines Unternehmens, die zwischen dessen Mitgliedern (Mitarbeiterinnen)
stattfinden (Berzler 2009:35, zitiert nach Winterstein 1996:8). Sie bezieht sich also auf die
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internen  Strukturen eines Unternehmens. Berzler betrachtet eine gute interne
Unternehmenskommunikation als notwendig fiir eine gelungene Zusammenarbeit und betont
die wichtigsten Ziele solcher Kommunikation (vgl. Berzler 2009:36):

e Das Know-how der Mitarbeiter zu mobilisieren und deren Engagement (Partizipation
zu fordern)

e Die Akzeptanz von Entscheidungen und Personen zu stirken

Bei der externen Unternehmenskommunikation handelt es sich laut Bruhn um ,,den geplanten
Einsatz verschiedener Kommunikationsinstrumente [...], mit denen Unternehmen Ihre
Leistungen in festgelegter Weise der Offentlichkeit und den Kunden darstellt. (Bruhn
2003:10) Diese Art von Kommunikation, die auch als Marktkommunikation bezeichnet wird,
bezieht sich also auf die Offentlichkeit, die in diesem Kontext als alles auBerhalb vom
Unternehmen bedeutet. Damit gemeint sind vor allem die KundInnen, aber auch Partnerinnen,
Lieferantlnnen, Sponsorinnen, etc. Alle diese Ansprechpersonen bilden das Umfeld des
Unternehmens, in dem sich seine Handlungen abspielen.

Marktkommunikation wird sehr oft mit den internationalen Tétigkeiten des Unternehmens
verglichen, da die vor allem bei der Kommunikation mit dem Tochterunternehmen im
Ausland nétig ist. Die externe Unternehmenskommunikation muss aber nicht unbedingt nur
im Ausland und nur mit dem Tochterunternehmen stattfinden. Sie wird sehr oft auch bei dem
Kontakt mit dem Tochterunternehmen im selben Land oder auch von einem Unternehmen,
das tiberhaupt keine Tochterunternehmen hat, eingesetzt. Im letzten Falle geht es um die
Kommunikation mit der Offentlichkeit, egal ob im In- oder im Ausland und dient der
Verbreitung der unternehmerischen Ideen. Man muss aber dabei anmerken, dass diese
Verbreitung von Ideen sehr oft mit der Verbreitung von kommunikativen Tatigkeiten
zusammenhéngt oder mit anderen Worten: die Ideenverbreitung erfolgt durch eine effiziente
Kommunikation. Zusammenfassend bezieht sich externe Unternehmenskommunikation auf
alle Kommunikationsakte eines Unternehmens, die auf3erhalb von ihm stattfinden, es sei denn
im Inland oder im Ausland. In diesem Sinne werden die Internationalisierung eines
Unternehmens und dessen internationale Kommunikation zur weiteren Entwicklungsstufe der
externen Unternehmenskommunikation.

Die interne und externe Unternehmenskommunikation kommen immer gemeinsam vor, auch
wenn beide als ein selbstindiger Prozess durchgefiihrt werden. Sie sind voneinander abhéngig
und miissen im gleichen Grad optimiert werden. Vor allem externe Kommunikation kann
ohne gute interne Kommunikation nicht erfolgreich sein und sogar nicht existieren. Alles
beginnt schlieBlich beim Unternehmen und muss intern gut besprochen und geplant werden

und erst dann kann es weiter nach auflen gehen. Die Mitarbeiterkommunikation kann
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deswegen nie vernachldssigt werden, da sie die Grundlage fiir die externe
Unternehmenskommunikation ist und die Mitarbeiterlnnen erst die Ideen und Produkte des

eigenen Unternechmens kennenlernen miissen, bevor man sie im Ausland prasentiert.

1.2.Marktkommunikation

1.2.1. Ziele der Marktkommunikation

Jedes Unternehmen entsteht, weil es etwas erreichen will. Man griindet ein Unternechmen,
weil man eine Absicht, eine Mission hat, die man erfiillen will. Es gibt also ein Ziel, das man
bestreben will. Es kann finanziell und gewinnorientiert sein, muss aber nicht. Es gibt
heutzutage immer mehr Non-Profit-Organisationen, die ihre Tétigkeiten nicht vom Gewinn
abhingig machen. Trotzdem ist die Mehrheit der Unternehmen auf Gewinn orientiert, der
vom Ziel abhdngig ist. Es heiit also, dass ein Ziel (ein Gewinn) der Kern der
unternehmerischen Aktivitdten ist. Die Festlegung von diesen Zielen ist notwendig, um
strukturierte, effiziente und vor allem sinnvolle Arbeitsmethoden aufzubauen. Ohne einem
Ziel gébe es in einem Unternehmen kein Sinn etwas zu machen und alle Handlungen drehen
sich eben um das festgelegte, erwiinschte Ziel (vgl. Fuchs/Unger 2007). Deswegen ist die
Zielformulierung eine wichtige Aufgabe am Anfang jedes Projekts, aber auch bei der
Griindung eines Unternehmens.

Zu beachten ist, dass mehrere Ziele parallel existieren konnen bzw. miissen. Es ist ganz
normal, da die wirtschaftliche Entwicklung und die KundIinnen immer mehr von einem
Unternehmen verlangen. Deswegen arbeiten viele Unternehmen gleichzeitig an verschiedenen
Projekten bzw. Aufgaben innerhalb eines Projekts. Dies setzt eine gute Organisation und
Struktur voraus, ohne die kein Erfolg moglich ist. Daher ist es notwendig alle Ziele zu
gruppieren. Die relevantesten nennen sich die Hauptziele und die, die weniger wichtig sind,
Nebenziele (vgl. Fuchs/Unger 2007:106). Die richtige Sortierung ermdglicht eine schnellere
und strukturierte Arbeit, da alle kommunikativen Handlungen (sowohl innerhalb als auch
auBerhalb eines Unternehmens) sich an diese Ziele richten. Eine falsche Einschitzung von
dem, was wichtig und was weniger relevant ist. fithrt zu einem Chaos und zur Verzogerung
bei der Produktion, Kommunikation, Lieferung, etc.

Wie schon vorher erwéihnt variieren die Ziele je nach Unternehmen. Es gibt aber ein Ziel, das
jedes erfolgsorientierte Unternehmen wahrnehmen soll und zwar das kommunikative Ziel. Es
scheint offensichtlich zu sein, da die Kommunikation eine der wichtigsten Tétigkeiten eines
Unternehmens ist. Sie muss also gut geplant und durchgefiihrt sein und deswegen muss sich
jedes Unternehmen Zeit dafiir nehmen, die kommunikativen Ziele zu formulieren. In groferen
Unternehmen entstehen dafiir getrennte Abteilungen, die sich auf die kommunikativen
Tétigkeiten konzentrieren.



Bei der Planung der kommunikativen Ziele sind zwei Zieltypen zu unterscheiden (vgl.
Fuchs/Unger 2007:108f):

e Okonomische Ziele - sind Zielvariablen, die 6konomische GréBen wie Umsatz,
Gewinn, etc. beschreiben und sich aber auch mit der Verbesserung, Erh6hung von den
Werten beschéftigen, wie zum Beispiel mit der Umsatzerhohung. Dabei wird es sehr
oft angenommen, dass es nur durch die Marktkommunikation moglich ist, also durch
den Einfluss, den ein Unternehmen auf die Kunden hat und der sie dazu bringt, ein
Produkt zu kaufen.

e AuBerokonomische Ziele - beziehen sich auf alle anderen Ziele des Unternehmens, die
nicht unmittelbar mit dem Gewinn zu tun haben, die aber auch einen Beitrag zur
Umsatzerhdhung leisten konnen. Dazu gehort vor allem die Wiedererkennung der

Marke bzw. des Unternehmens.

Marktkommunikation, auch Marketingkommunikation, werbliche Kommunikation, oder auch
externe  Kommunikation, dient der optimalen Darstellung des Unternehmens, um die
Empfangerlnnen so, zu beeinflussen und dazu  zu bringen, die Produkte, bzw.
Dienstleistungen des Unternehmens wahrzunehmen, zu kaufen und somit den Umsatz des
Unternechmens zu erhéhen. Wichtig dabei ist, dass die Marktkommunikation sich auf die
Empfangerinnen, die nicht direkt im Unternehmen titig sind, orientiert. Sie bezieht sich also
auf alle, die auf dem Markt tdtig sind. Das sind also Personen (Partnerinnen, Sponsorinnen,
Lieferantinnen), aber auch Organisationen und Institutionen, die fiir das Unternehmen wichtig
sind (Banken, Kreditinstitutionen, Borse) (vgl. Fuchs/Unger 2007:44ff).

Fuchs/Unger (2007) nennen zwei Hauptfunktionen der Marktkommunikation und zwar die
informierende und die beeinflussende Funktion. Einerseits will ein Unternehmen den Markt
iiber seine Produkte und iiber das Unternehmen selbst informieren, also einen Uberblick iiber
alles, was ein Unternehmen anzubieten hat, zu schaffen, denn nur ein Produkt herzustellen ist
nicht ausreichend und man muss dariiber kommunizieren und den potenziellen Kundinnen
vermitteln, das so ein Produkt existiert und besser ist als die anderen dhnlichen Produkte von
anderen Anbietern. Anderseits soll der Markt dazu gebracht werden, mit dem Unternehmen
zu kooperieren und das gelingt dem Unternehmen durch eine kommunikative Manipulation
bzw. Uberzeugungskraft. Ein wichtiger Bereich der Marktkommunikation ist also die
Wirkung der Kommunikation auf die Empféangerinnen und damit beschiftigt sich die
beeinflussende Funktion der externen Unternehmenskommunikation, die als Hauptaufgabe
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hat, das Unternehmen, dessen Tétigkeiten und Produkte moglichst positiv darzustellen, sodass
die KundInnen bereit wiren, das Produkt zu kaufen und dem Unternehmen zu vertrauen.

Die Produkte selbst entstehen aufgrund von Bediirfnissen, die die Kundinnen bzw.
Partnerinnen haben und die ein Unternehmen wahrnehmen will um diese Wiinsche zu
erflillen. Der Oberbegriff, der fiir die Erfiillung von Kundenwiinschen steht, ist Marketing und
dieses gilt als ein Konzept der marktorientierten Unternehmensfiihrung, dadurch, dass
Marketing ein sehr komplexer Bereich der unternehmerischen Tatigkeiten und seit Jahren
schon als selbstindige Aufgabe jedes Unternehmens ist.

Marketing als marktorientierte Aufgabe der Unternchmensfiihrung heif3t, ,,das Unternechmen
soll so gefilhrt werden, daB die Unternehmensziele durch die Befriedigung der
Kundenwiinsche erreicht werden sollen* (Fuchs/Unger 2007: 41). So dient das Marketing der
Erfiillung von Wiinschen bzw. Bediirfnissen. Weiterhin versteht sich ein Bediirfnis als
Mangel an etwas (vgl. Framson 2011). In diesem Sinne kann man von Herstellung von etwas
sprechen, was den KundInnen fehlt.

In Wirklichkeit werden die Wiinsche durch eine gute Kommunikation des Unternechmens sehr
beeinflusst oder sogar neukreiert. Das liegt an der Macht der Werbung, die durch ihre
kommunikativen Handlungen die Kundinnen auf etwas Bestimmtes aufmerksam macht,
sodass man iiberzeugt ist, dass man ausgerechnet dieses Produkt haben will, bzw. muss.
Daher werden die kommunikativen Ziele eines Unternehmens iiberwiegend auf die Wirkung
gesteuert, da eben die Wirkung das Ergebnis und der Erfolg guter Marktkommunikation ist.
Fuchs/Unger  unterscheiden zwischen folgenden Wirkungsbereichen, die bei jedem
Kommunikationsakt wahrzunehmen sind (Fuchs/Unger 2007:109f, in Anlehnung an Irle
1975:30ff):

e Wahrnehmung von Botschaften

e Kognitive Verarbeitung und Bewertung von Botschaften

e Bildung von Entscheidungen und Wiinschen

e Verankerung im Gedéchtnis

e Einstellungen, Motive, Werte

e Riickbewertung eines Handelns, beispielsweise nach erfolgtem Kauf oder
Produktbewertung

Die oben genannten Bereiche der Wirkung héingen sehr eng mit allgemeinen
Funktionsbereichen der Marktkommunikation zusammen, die als persuasives Instrument das
menschliche Verhalten beeinflussen will. Alle diese Bereiche sollten bei einer gelungenen
externen Unternehmenskommunikation angesprochen und so gestaltet werden, dass jeder
Bereich moglichst stark bewirkt wird. Das ist daher wichtig, weil es, vor allem bei der
Werbung, ein Erfolg garantiert und durch eine Steuerung der Wahrnehmung durch die
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Werbung soll die Verarbeitung und Bewertung moglichst positiv beeinflusst werden. Das
fithrt dann zur Ausbildung von entsprechenden Einstellungen und Werte, die mit dem Produkt
assoziiert werden und die nach dem Kauf ein positives Feedback und wahrscheinlich weitere
Kaufe bringen. Dieser Mechanismus ist ein komplexer Zyklus, in dem die Wirkung auf die
Kundinnen und die Kommunikation dariiber zusammen agieren. Das heiflit, man kann keine
Wirkung beurteilen bzw. bemessen, ohne klare Kommunikation iiber diese Wirkung. Zum
Beispiel: man kann nicht wissen, ob die Kauferlnnen mit dem Produkt zufrieden sind ohne
dass sie dariiber sprechen bzw. schreiben. Sie miissen also dariiber kommunizieren, damit
andere (potenziellen) Kundlnnen, Partnerinnen, Mitarbeiterinnen, Management des
Unternehmens wissen, was sie gut oder falsch gemacht haben, was ist gut oder schlecht an
dem Produkt, ob es sich auszahlt es zu kaufen etc. Diese Wirkung, die ein Produkt und somit
auch ein Unternehmen auf den Markt hat, ist also die Messung vom unternehmerischen Erfolg
und das wichtigste Werkzeug, mit dem diese Messung erfolgt, ist eine gegenseitige
Marktkommunikation. Hier stellt sich natiirlich auch die Frage, was wenn man das Produkt
kauft, aber niemandem davon erzihlt, niemandem zeigt oder weiterempfehlt, nicht dariiber
kommuniziert? Es ist schwierig, die Frage eindeutig zu beantworten, denn einerseits ist es ja
doch ein Erfolgt (der Erwerb vom Produkt) und das reicht meistens dem Unternehmen, denn
sie haben einen Gewinn, aber anderseits auf der kommunikativen Ebene ist das meiner
Meinung nach nicht erfolgreich und bringt keine weiteren KundInnen.

Die entsprechende bzw. erwiinschte Wirkung ist also die zentrale Funktion und das Hauptziel
der externen Unternehmenskommunikation. Es geht also nicht nur darum, das Unternehmen
auf dem Markt zu présentieren, sondern das Unternehmen so zu présentieren, dass es
moglichst positiv empfangen wird, so dass moglichst viele (potenzielle) Empfangerinnen
angesprochen werden und positiv auf das Unternehmen reagieren, was zu einer Kooperation,
den Kauf, fiihrt.

Die Zielsetzung erfolgt dadurch auf den psychologischen Ebenen, da das menschliche Denken
und Verhalten beeinflusst werden miissen. Das ist sehr oft schwierig, da jeder Mensch anders
ist und andere Bediirfnisse hat und die Kommunikation kann nicht einheitlich fiir alle gestaltet
werden, auch wenn es viele Ahnlichkeiten zwischen den Empfingerlnnen gibt. Das ist der
Schwerpunkt der Kommunikationsleute eines Unternehmens - die Kommunikation so zu
gestalten, dass moglichst viele Menschen angesprochen werden. Diese empfingerorientierte

Kommunikation hingt mit der Marktsegmentierung zusammen.

1.2.2. Zielgruppen

Neben der Zielformulierung ist die Zielgruppensetzung einer der ersten Schritte bei der
Kommunikationsplanung des Unternehmens.
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Im kommunikativen Sinne sind Zielgruppen die Adressatinnen, EmpfingerInnen der
Kommunikation eines Unternehmens (vgl. Bruhn 2005:3). Sie sind also die Rezipientinnen
der Handlungen, die zum Ziel fithren. So hingen also das Ziel und die Adressatlnnen
zusammen, da ein Ziel immer eine (angenommene, potenzielle) Empfangerin haben muss, um
seine Existenz begriinden zu diirfen. Mit anderen Worten heifit das, dass ein Ziel vom
Unternehmen keinen Sinn hat, wenn es sich nicht auf mehr oder weniger bestimmt definierte
Adressantinnen bezieht.

Die Entstehung von verschiedenen Zielgruppen ist ein natiirlicher Prozess, da nicht jeder
Mensch und nicht alle Bediirfnisse gleich sind. Ein Unternechmen will aber mdoglichst viele
Personen mit seinen Tétigkeiten, bzw. Produkten ansprechen und zum Kauf bringen. Es ist
aber unmoglich auf jede (potenzielle) Kundln einzeln einzugehen. Man versucht deswegen
bei der Kommunikationsplanung aus dem gesamten Markt der potenziellen Adressatinnen,
Gruppen von Menschen, die Ahnlichkeiten haben, zu bilden. Dieser Prozess heift
Segmentierung und die einzelnen Gruppen die im Laufe der Marktsegmentierung entstehen
heilen Marktsegmente (vgl. Framson 2011: 51). Die Segmente sollen im Idealfall so
umfangreich wie mdglich sein, da, je mehr Segmente, desto mehr Arbeit fiir das
Unternehmen. Jedoch viel wichtiger als der Umfang ist eine richtige Erkennung und
Einteilung von Personen in bestimmte Zielgruppen, denn nur so kann die Kommunikation
erfolgreich sein und das Ziel erreicht werden. Die Zielgruppen werden auch (vor allem in der
Public Relations) als Bezugsgruppen bezeichnet, da diese Kommunikationspartnerinnen des
Unternehmens sind, also die Bezugspersonen der Kommunikation (vgl. Fuchs/Unger
2007:114). Bei der Zielgruppenplanung ist die wichtigste Aufgabe, die Personen aufgrund
von verschiedenen Faktoren, wie zum Beispiel Alter, Geschlecht, kulturelle Zugehoérigkeit,
Bediirfnisse etc., zu differenzieren und daraus groBere Einheiten - Gruppen bzw. Segmente,
die Ahnlichkeiten erweisen, zu bilden. Je nach Gruppe muss eine andere
Kommunikationsstrategie geplant werden, um das Ziel zu erreichen. Deswegen ist der Prozess

der Segmentierung sorgfaltig durchzufiihren.

Bei der Zielgruppenplanung unterscheidet man zwischen 3 Phasen: Zielgruppenidentifikation,
Zielgruppenbeschreibung und Zielgruppenerreichbarkeit (vgl. Bruhn 2005:178ff).

Wiéhrend der Zielgruppenidentifikation werden die potenziellen Personen bzw.
Organisationen beschrieben und deren Merkmale, Eigenschaften identifiziert. Nach diesen
Informationen lassen sich die Kauf-, Verwendungs- und Kommunikationsverhalten der
Personen feststellen und ermoglichen eine Einteilung von mdglichen Zielgruppen. In dieser
Phase wird ein Uberblick iiber den Bedarf von Informationen und Kommunikation, die die
potenziellen Kundlnnen brauchen, bzw. wollen. Damit der Uberblick moglichst komplex ist,
werden einige Kriterien eingefiihrt, wie zum Beispiel die Art, Form, Héaufigkeit von
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erwiinschten Informationen und Kommunikation. Diese Variablen fiihren zur
Grobsegmentierung, die die wichtigsten Zielgruppen, wie zum Beispiel Kundinnen,
Investorinnen, Offentlichkeit aufgrund von Variablen definiert. Diese Grobsegmentierung ist
eine Annahme und wird in den nichsten Phasen entweder bestétigt oder abgelehnt und
modifiziert.

Laut Bruhn sind folgende Zielgruppen die Kernadressatinnen eines Unternehmens (vgl.
Bruhn 2005:181):

e Kundlnnen

e Investorinnen

o Offentlichkeit

e Mitarbeiterinnen

Sie bilden das engste Umfeld des Unternehmens und die Kommunikationspolitik orientiert
sich in erster Linie an ihnen. Es gibt aber auch die so genannten ergdnzenden Zielgruppen, die
in der Kommunikationsplanung beriicksichtigt werden miissen. Die sind zwar keine
Hauptansprechpersonen, aber sie stehen trotzdem in Beziehung zum Unternehmen. Zu dieser
Gruppe gehoren (vgl. Bruhn 2005:183):

e Lieferantlnnen

e Konkurrenzunternehmen
e Staatliche Stellen

e Universititen

e Angehorige der Mitarbeitenden

Nach der groben Identifizierung von moglichen Zielgruppen kommt es zur genaueren
Beschreibung von Zielgruppen. Diese detaillierte Beschreibung, auch Feinsegmentierung
genannt, hat das Ziel, ein genaues Bild von den Segmenten zu schaffen. Dadurch dass es sehr
viele Beschreibungskriterien gibt, war es notwendig die Kriterien zu gruppieren.

Folgende Kategorisierung dient als Hilfe bei der Zuordnung von Gruppen zu Merkmalen
(Bruhn 2005:185f, zitiert nach Steffenhagen 2004:51):

e Demografische Merkmale
o Alter
o Geschlecht
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o Familienstand
o Zahl der Kinder
o Wohnort

e Soziodkonomische Merkmale
o Beruf, Ausbildung
o Einkommen, Kaufkraft
o Besitzmerkmale
o Soziale Schichtung (Kombination aus Ausbildung, Beruf, Einkommen)

e Psychologische Merkmale
o Allgemeine Personlichkeitsmerkmale (Aktivitdten, Interessen, Einstellungen)
o Nutzenvorstellungen
o Motive
o Kaufabsichten

e Verhaltensmerkmale
o Preisverhalten
o Mediennutzung, Kommunikationsverhalten
o Einkaufsstittenwahl
o Produktwahl, Kaufmengen/ Kaufhéufigkeit

Diese Kategorisierung von Merkmalen soll die Einteilung von Personen in Zielgruppen
ermoglichen und die Merkmale konnen gemischt und frei verwendet werden, wobei die
Homogenitit von entstandenen Gruppen eine Prioritatssache ist. Fuchs und Unger behaupten,
dass es in der Praxis eigentlich unmoglich ist, eine Zielgruppe nur anhand von einer
Merkmalsgruppe zu beschreiben und eine Zielgruppe entstent normalerweise als ein
mehrdimensionales Segment, das aus Personen besteht, die ein oder mehr Merkmale von
jeder Kategorie besitzen (vgl. Fuchs/Unger 2007:128). Die Begriindung dafiir ist, dass jede
Person sehr komplex ist und ihr Leben aus mehreren Ebenen bzw. Dimensionen entsteht. Auf
Basis von diesen Kategorien, die als Orientierungshilfe bei der Zuordnung dienen, werden die
Zielgruppen gebildet. In dieser Phase stellt sich heraus, ob die Annahme aus der
Identifizierungsphase gut oder eher schlecht war. Nach der Zuordnung erfolgt eine genaue
Analyse von den Segmenten - es wird tiberpriift, was die jeweiligen Gruppen erwarten. Nach
dieser Analyse kommt man zu der dritten Phase der Zielgruppenplanung und zwar zu der
Analyse der Zielgruppenerreichbarkeit. In dieser Phase liegt der Fokus an der Ermittlung,
wie man zu den Zielgruppen erfolgreich kommt. Es muss nun festgelegt werden mit welchen
Instrumenten man die Personen am besten erreichen kann (vgl. Bruhn 2005:195).Das heif3t

also, welches von den Kommunikationsinstrumenten verwendet man, um die erwiinschte
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Zielgruppe moglichst optimal anzusprechen und zum Kauf zu bringen. Der Kommunikation
stehen viele Instrumente zur Verfligung, die je nach Ziel und Zielgruppe gut oder weniger gut
einsetzbar sind. Die einzelnen Instrumente werden genauer im néchsten Punkt betrachtet. Hier
ist es nur wichtig, dass fiir jede Gruppe ein anderes Instrument geeignet werden kann und ein
Instrument, das fiir eine Gruppe gut ist, fiir die andere iiberhaupt nicht passt.

Die oben genannten drei Phasen der Zielgruppenplanung sollten die Kommunikation mit den
Ansprechpersonen erleichtern, da man nach einer griindlichen Analyse eine Ahnung hat, was
die Zielgruppen erwarten, was ihnen fehlt, was sie zur Verfiigung haben, wie und wo sie
kaufen etc. Das ist ein groBer Schritt, der sich auf jeden Fall in der Zukunft rentiert, auch
wenn die Situationsanalyse eine sehr lange und schwierige Aufgabe ist. An dieser Stelle ist es
notwendig, die Situationsanalyse zu erwahnen, da mit ihr der ganze Planungsprozess eines
Unternehmens beginnt. Noch bevor ein Unternehmen die Ziele und Zielgruppen festlegt muss
es sich genau den Markt ansehen. Manfred Bruhn definiert die Situationsanalyse folgend:

,Eine Situationsanalyse ist eine Bestandsaufnahme kommunikationsrelevanter
Sachverhalte mit dem Ziel, kommunikationspolitische Chancen und Risiken sowie
Stirken und Schwichen offen zu legen. Dabei beinhaltet sie die Vorgidnge der
Informationsbedarfsermittlung, Informationsbeschaffung sowie der Analyse und
Aufbereitung unternehmensinterner und —externer Daten. (Bruhn 2005:116)

Mit anderen Worten ist die Situationsanalyse ein Vergleich von Ist- und Soll-Zustand und
ermoglicht festzustellen, ob es ein Produkt bzw. eine Dienstleistung bereits auf dem Markt
gibt oder ob es genug potenzielle Kéuferlnnen fiir ein neues Produkt geben wiirde, wenn ja -
wer sind die Kauferlnnen, was erwarten sie? Die Situationsanalyse ist also die Quelle von den
Informationen, die wir bei der zweiten Phase der Zielgruppenplanung verwenden. Wie sie
erfolgt ist eine personliche Sache des Unternehmens. Sie kann in Form eines Interviews, einer
Umfrage, Datenbankanalyse, Statistik erfolgen.

Dadurch dass jede Gruppe ganz anders ist, muss man auch mit jeweiligen Gruppen
entsprechend kommunizieren. Alle wollen sich mit der Kommunikation personlich
angesprochen fiihlen, was meistens sehr schwierig ist. Man versucht aus Kosten- und
Zeitaufwandgriinden moglichst viele Personen auf einmal zu erreichen. Das ist aber nicht
immer moglich, da manche Produkte bzw. Dienstleistungen mehr aufmerksame
Kommunikation mit den potenziellen Kundinnen benétigen als die anderen. Kinder erwarten
eine ganz andere Kommunikationsart als éltere Personen. Gutverdienende Kiuferlnnen
wollen was anderes horen als KundInnen, die weniger Geld zur Verfligung haben etc.
Deswegen unterscheidet man bei der zielgruppenorientierten Kommunikation auch zwischen
Massen- und Individualkommunikation. Unter Massenkommunikation versteht man jede

kommunikative Handlung, die indirekt, also mit Hilfe von Radio, Fernseher, Zeitungen
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stattfindet und sich an einen breiten Personenkreis wendet. In diesem Fall ist es wichtig au3er
der Qualitit von der Botschaft, wie gut man mit dem jeweiligen Medium umgeht und wie gut
man die Botschaft ,einpackt”, damit diese im bestimmten Medium erwiinschte Folgen hat
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001:8f).

Die Individualkommunikation ist im Gegensatz zur unpersoénlichen Massenkommunikation
eher direkt und zweiseitig. Der Vorteil der Individualkommunikation ist, dass man die
Reaktion der Adressatinnen sofort sehen kann, was bei der Massenkommunikation unméglich
ist.

Die Art und Weise, wie man mit den Ansprechpartnerinnen kommuniziert, bleibt dem
Unternehmen frei. Hauptsache, man weill, was man erreichen will und wie man das bei
bestimmten Zielgruppen erreicht.

1.2.3. Kommunikationsmittel

Wie schon im Kapitel 1.2.1. erwéhnt, hat Marketing als Hauptaufgabe, die Handlungen des
Unternehmens so zu steuern, dass sie zur Erfiillung von Kundenwiinschen fiihrt. Dafiir haben
die Marketingspezialistinnen verschiedene Instrumente, die dabei hilfreich sind und die je
nach Ziel und Zielgruppen kombiniert werden konnen. Alle Instrumente, die ein Unternehmen
verwendet, werden als Marketing-Mix bezeichnet (Fuchs/Unger 2007:42).

Framson definiert den Marketing-Mix folgend:

,Der Marketing-Mix umfasst eine Vielzahl an steuerbaren Werkzeugen, die vom
Unternehmen gezielt eingesetzt werden, um die Nachfrage nach seinem Produkt zu
beeinflussen bzw. auf dem Zielmarkt bestimmte Reaktionen hervorzurufen.* (Framson
2011:53)

Marketing-Mix ist also ein umfangreicher Realisierungsvorgang von Unternehmenszielen, der
eine ganze Palette von Mitteln zur Verfligung hat, mit Hilfe deren er die Ziele erreicht. Die
Marketing-Mix-Instrumente werden nach Fokussierung in 4 Bereiche geteilt, die durch den
ersten Buchstaben im Englischen auch 4 Ps genannt werden. Folgende Abbildung stellt die 4
Bereiche dar:
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Produktpolitik Kontrahierungspolitik

Marketing-

Mix

Distributionspolitik Kommunikationspolitik

Abbildungl: Die 4 Ps (nach Fuchs/Unger 2007:43ff)

Die 4 Ps bezichen sich auf die englischen Begriffe: ,product”, ,price”, ,place” und
,promotion“ und sollten bei jedem Marketingakt als einzelne Elemente, die eine Gesamtheit
ausmachen, betrachtet werden. Das heif3t, dass jeder Bereich fiir den gesamten Erfolg wichtig
ist, wobei das Produkt im Mittelpunkt aller Téatigkeiten steht, da es der tatsdchliche
Gegenstand des Marketings ist, um den sich alles dreht.

Zu den wichtigsten Unterbereichen der Produktpolitik gehoren (vgl. Fuchs/Unger 2007:43):

e Qualititspolitik, da die Qualitit des Produkts bzw. der Dienstleistungen das wichtigste
Merkmal ist, das das Vertrauen und die Kaufbereitschaft ausprégt

e Sortimentspolitik - also das, was angeboten wird, in welcher Form, Variation, wie

grof3 die Auswahl ist und inwiefern das den Bediirfnissen der KundInnen entspricht

e Kundendienstpolitik, das heilt, die Aufmerksamkeit, die das Unternehmen seinen
Adressatinnen schenkt. Dazu gehoren alle Services, die den KundInnen rund um das
Produkt angeboten werden

e Verpackungspolitik, die gemeinsam mit der Markenpolitik ein Erkennungszeichen des
Produkts und Unternehmens ist

Die Kontrahierungspolitik (,,price” im Englischen) bestimmt die Dienstleitungen und Entgelte
fiir diese und wird meistens vertraglich vereinbart (vgl. Fuchs/Unger 2007:44). Die
Instrumente des Bereiches sind vor allem:
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e Preispolitik - die konkrete Bestimmung des Betrags, was fiir ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung féhig ist.

e Rabattpolitik, also mogliche Angebote und ErmiBigungen.

e Zahlungs - und Lieferbedingungen, das heifit die Art und Weise, wie die Zahlung und
Lieferung erfolgt.

Die Distributionspolitik, auch Platzierung vom englischen ,,place” genannt, beschéftigt sich
mit den Beziehungen zwischen moglichen PartnerInnen, die den Zugang zum Markt moglich
machen. Die méglichen Instrumente der Platzierung sind (vgl. Fuchs/Unger 2007:44):

e Vertriebskanile, also die Vertreterlnnen, die die Produkte verkaufen

e Absatzwege - die Art und Weise, wie die Produkte verkauft werden sollen, ob im
GroB- oder Einzelhandel, in Kaufhdusern, im Online-Shop etc.

e Transportmitteln, das heiBit wie die Ware geliefert wird
e Lagerhaltung - betrifft alles, was mit dem Lager und der Lagerung selbst zu tun hat
e Lieferfristen - Bestimmung von der geplanten Zeit der Lieferung

Die letzte Kategorie fasst die kommunikativen Instrumente um und wird in der Praxis sehr oft
als die letzte und wichtigste im Marketing-Mix betrachtet, da sie als einzige direkt von
Anfang an an die Offentlichkeit gerichtet ist. Natiirlich ist das Produkt oder die Dienstleistung
auch direkt an die Kundlnnen gerichtet, da die beiden im Mittelpunkt der
Marketinghandlungen stehen, trotzdem ist ein Produkt ohne entsprechende Kommunikation
nur ein weiteres Gut auf dem groBen Markt. Erst die Kommunikation macht das Produkt

bekannt und nur eine gute Kommunikation kann die KéuferInnen zum Kauf iiberzeugen.

Das bedeutet aber nicht, dass jeder Marketingakt nur das Produkt und die Kommunikation
enthalten muss, um sich zu verkaufen. In der Praxis soll der Marketing- Mix mdoglichst
optimal und vielfdltig gestalten werden. Jeder von den 4 Bereichen muss beriicksichtigt
werden und aus jedem Bereich soll ein Unternehmen die passenden Instrumente auswéhlen.
Die Kommunikationspolitik sollte erst dann geplant werden, wenn andere Phasen
abgeschlossen sind, das heif3t, sobald ein Produkt schon existiert, der Preis, die Verpackung,
Lieferantinnen, Verkaufsarten etc. bekannt sind, erst dann sollte die so genannte Promotion
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vom Produkt und Unternehmen beginnen. Es ist deswegen die letzte Phase vor dem
Markteinstieg und sie soll wiahrend der Prasenz auf dem Markt immer gepflegt werden. Bruhn
bezeichnet Kommunikationsinstrumente als ,,Ergebnis einer gedanklichen Biindelung von
KommunikationsmaBnahmen nach ihrer Ahnlichkeit* (Bruhn 2005:3). Die Kombination der
einzelnen Instrumente, die in der Phase der Kommunikationspolitik zur Verfiigung stehen
heifit Kommunikations-Mix und kann aus folgenden Mitteln bestehen (Fuchs/Unger 2007:46):

e Werbung

e Offentlichkeitsarbeit (auch Public Relations)
e Personlicher Verkauf

e Sponsoring

e Direkt Marketing

e Event Marketing

Jedes von diesen Instrumenten hat auch verschiedene Mittel zur Verfiigung, diese werden
aber genauer im Kapitel 4 beschrieben und analysiert.

Eine ideale Kommunikationspolitik nimmt eine integrierte Einsetzung von allen mdglichen
Instrumenten voraus, denn so erhoht sich die Chance, dass man mit der Botschaft bzw. mit
dem Produkt eine groBere Menge von EmpfiangerInnen erreicht.

Die Kommunikationspolitik ist auch das wichtigste Instrument, die die externe
Kommunikation zur Verfiigung hat. Die anderen Mittel werden eher intern bestimmt und
berithren auf die interne Unternehmenskommunikation. Eine Ausnahme konnte die
Distributionspolitik sein, weil sie oft die Lieferantinnen und Partnerinnen auBerhalb von
Unternehmen betrifft, aber anderseits werden diese auch zum Teil des Unternehmens, sobald
eine Zusammenarbeit mit ihnen besteht. Die Kommunikationspolitik ist aber grundsétzlich
eine Aufgabe der Marktkommunikation, da diese fiir die Aulenwelt des Unternehmens
entsteht und neue Kauferlnnen, Partnerlinnen etc. wirbt.

Wie schon vorher erwihnt setzt ein Erfolg den Mix von verschiedenen Instrumenten voraus.
Je besser die Kombination, desto optimaler der Weg zum Ziel. Wann ist aber eine
Kombination gut und wann nicht? Um diese Frage zu beantworten braucht man eine
Situationsanalyse und eine Festlegung von Zielgruppen und deren Eigenschaften und
Wiinschen. Wenn man eine Gruppe definiert hat, dann kennt man sie ein bisschen besser und
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auf dieser Basis kann man einschitzen, was die besten Instrumente sind, die jeweilige
Zielgruppen am besten erreichen. Um das deutlicher darzustellen, nehmen wir eine Gruppe
von KéuferInnen im Alter 50+, der wir eine moderne Kaffeemaschine verkaufen wollen. Wir
miissen uns folgende Sachen {iberlegen:

Wir bestimmen den Preis. Ist er aber nicht zu hoch?

Wir brauchen eine Verpackung. Welche Form ist praktisch fiir die Zielgruppe? Welche Farbe
nehmen wir? Ist zum Beispiel Rosa oder Pink passend? Uberzeugt die Verpackung und die
Farbe?

Wo verkaufen wir die Ware? Hat unsere Zielgruppe Zugang zum Internet oder miissen wir
einen Partner suchen, der die Produkte in seinem stationdren Geschift verkauft? Welche
Nebenkosten entstehen dabei fiir uns? Wenn wir die Kaffeemaschine per Post verschicken,
dann ist sie nicht zu schwer fiir die Angehdrige unserer Zielgruppe und sollten wir nicht lieber
einen Lieferanten haben, der die Ware direkt nach Hase liefert?

Wie kommunizieren wir miteinander? Haben die Personen eine E-Mail, ein Handy?

Dieses Beispiel zeigt, dass bei den kommunikationsbezogenen Entscheidungen sehr viele
Aspekte beriicksichtigt werden miissen. Wenn ein Instrument aus einem Bereich nicht so
passend ist, dann kann es passieren, dass das ganze Handeln scheitert. Deswegen miissen alle
Instrumente und Vorgehensweisen gut iiberlegt und moglichst harmonisch kombiniert sein.
Jede Kombination hidngt vom Produkt und von den Zielgruppen ab. Es gibt keine ideale
Kombination fiir alle Félle - jeder Fall benétigt eine getrennte Auseinandersetzung mit den
Zielgruppen und deren Wiinschen und fiir jeden Fall ist ein anderes Instrument bzw. ein
anderer Mix von Instrumenten gut. Der gleiche Mix kann fiir andere Zielgruppen ganz
schlecht sein.

Die Antwort auf die Fragen vom Beispiel bringen uns sicher weiter, nur die Hiirde besteht
darin, dass man normalerweise selten ein paar Verpackungen, Lieferartinnen, Farben fiir ein
Produkt hat, die man dann je nach Zielgruppe aussucht. Das wire erstens sehr teuer und
zweitens logistisch gesehen sehr aufwindig. Deswegen muss sich das Unternehmen schon bei
der Produktplanung tiberlegen, fiir wen das Produkt in erster Linie geeignet ist und fiir welche
Wiinsche stellt man es her. Natiirlich sind die weiteren Kéuferlnnen auch wichtig, aber ein
neutrales Produkt fiir alle herzustellen ist in der Praxis ein unpersonliches Produkt fiir
niemanden, weil es keine konkreten Bediirfnisse einer Zielgruppe erfiillt und ist im Grunde
genommen unndtig. Das hingegen hiangt mit menschlicher Psychologie und beweist, dass man

sich moglichst personlich und entsprechend angesprochen fiihlen will.

Im Kapitel 2 werden wir sehen, dass diese Entscheidung, fiir wen und wie man etwas herstellt
auch ein grof3es Problem bei den internationalen Tatigkeiten des Unternehmens ist, da man in
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dem Fall mit vielen Kulturen, Sprachen, Einstellungen gleichzeitig zu tun hat und es ist eine
Herausforderung, alle zufriedenzustellen.

2. Internationalisierung eines Unternehmens und die
kommunikationsbezogenen Folgen

2.1. Globalisierung
2.1.1. Globale Titigkeiten eines Unternehmens

Die zunehmende Internationalisierung von Wirtschaft stellt die VVorgehensweise, Methoden
und Prozesse der Unternehmen, die auch im Ausland tétig sein wollen, dar. Wie schon bereits
festgestellt, der wichtigste Schritt zum Erfolg ist die Kommunikation. Die Unternehmen
kommunizieren mit den Kundlnnen, Partnerinnen, Lieferantinnen etc.- iiber ihre Produkte,
Dienstleistungen, Ideen. Nur so kénnen sie sich bekannt und erkennbar machen.

Internationalisierung war urspriinglich als internationaler Handel verstanden. Genauer
genommen handelte es sich dabei um Import und Export von Produkten zwischen Landern.
Internationalisierung geht aber iiber die Produkte hinaus und betrifft alles, was mit
wirtschaftlichen AuBenbeziehungen eines Unternehmens zu tun hat (Framson 2011:33). Es
kann eine Finanz- oder Arbeitsbeziehung, eine Dienstleistung, oder einfach eine
Zusammenarbeit mit einem ausldndischen Unternehmen oder mit einer Investorin sein.
Generell immer wenn ein Unternehmen im Ausland tétig ist, egal um welche Tatigkeitsart es
sich handelt, kann man von Internationalisierung sprechen.

Die Geschichte der internationalen Wirtschaft begann schon im Altertum, doch der Wachstum
erlebte sie wihrend der Kolonialisierung, die das Reichtum und die Beriihmtheit vielen
Nationen brachte, die aber auch eine sprachliche und kulturelle Herausforderung war und die
Kolonisatoren dazu brachte, neue Systeme und Methoden zu schaffen. Doch erst der
Liberalismus im XIX Jahrhundert lie die internationalen Beziehungen systematisieren. Im
selben Jahrhundert entstanden auch die ersten multinationalen Unternehmen, was vielleicht
auch daran liegt, dass der Liberalismus eine technische und industrielle Revolution mit sich
brachte und die Entwicklung von Kommunikations- und Transportmitteln moglich war, so
dass die internationalen Kontakte per Telefon oder Telegraf viel einfacher waren (vgl.
Holtbriigge/Welge 1998:13ff). Die beiden Kriege brachten dann neue Fahigkeiten, wie
Planung oder Organisation und Strategie und auch in der internationalen Kommunikation
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hinterlielen sie eine Spur. Auch wenn es dabei vor allem um Kriegsbeziehungen ging und
nicht um die Unternehmenskommunikation.

Doch die tatsiachliche Interesse an der Internationalisierung im wirtschaftlichen Sinne und
damit verbundenem internationalen Marketing wuchs in den 50er, vor allem in den USA. Der
Grund dafiir war die schnelle Expansion vieler amerikanischen Unternehmen {iber die
Landesgrenzen (vgl. Fuchs/Unger 2007:630). Heutzutage werden immer mehr Unternehmen,
auch Kleinunternehmen, international titig, da die Internationalisierung eine Chance fiir das
Unternehmen sein kann.

Dieses Phidnomen der Internationalisierung ist aber nicht nur in den USA typisch, wobei viele
glauben, dass es so wire, dass der amerikanische Markt als Vater der internationalen
Beziehungen gilt und dass deswegen Englisch die Wirtschaftssprache ist.

In Osterreich gibt es auch viele auslindische Unternehmen und auch die dsterreichischen
Firmen sind im Ausland titig. Folgende Information wurde von Statistik Austria liber das Jahr
2012 verotfentlicht:

,Zum Jahresende 2010 waren in Osterreich rund 9.500 Unternehmen titig, deren
Eigentiimer bzw. Mutterkonzern seinen Sitz im Ausland hatte. Sie beschéftigten im
Jahresdurchschnitt ~ etwas mehr als eine  halbe  Million  Personen
(Beschéftigungsverhéltnisse) und erwirtschafteten einen Umsatz von rund 206 Mrd.
Euro. Gleichzeitig befanden sich im Ausland knapp 5.500 Unternehmen unter
oOsterreichischer Kontrolle. Diese Auslandstochter boten rund 940.000 Personen einen
Arbeitsplatz und erreichten einen Gesamtumsatz von etwa 300 Mrd. Euro.
(Quelle: Statistik Austria 2014)

9.500 ausliandische Unternehmen scheint im Vergleich mit der Anzahl aller Unternehmen in
Osterreich (308.735 im 2010, Quelle: Statistik Austria, 14.10.2014) nicht so viel zu sein. Man
muss aber bedenken, dass Osterreich ein relativ kleines Land bzw. kleiner Markt ist.

Uber die Vor- und Nachteile einer internationalen Titigkeit entscheiden viele Faktoren, die
oft von einem Unternehmen zu dem anderem personlich und unterschiedlich sind. Im
weiteren Teil dieses Kapitels werden Pro- und Kontraaspekte dargestellt, die die
Entscheidung beeinflussen konnen. Trotzdem muss jedes Unternechmen anhand von einer
Gewinn- und Verlust-Rechnung selber entscheiden, ob es sich fiir es rentiert oder nicht. Laut
Elke Framson sind die wichtigsten Griinde, warum sich ein Unternehmen fiir die
internationale Tatigkeit entscheidet, die Ausdehnung und Wachstum vom Unternehmen und
damit verbundener hohere Gewinn (Framson 2011:34). AuBerdem ist eine weltweite
Anerkennung und Bekanntheit auch von Vorteil. Diese ,,Beriihmtheit” fiihrt dann doch
schlielich auch zum Gewinn.
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Sehr oft wird der Begriff Internationalisierung als Synonym von Globalisierung verwendet, da
die beiden Termini sehr dhnliche Bedeutung haben, wobei sich die Globalisierung nicht nur
auf die Wirtschaft bezieht.

Globalisierung kann als ,,Prozess, der transnationale soziale Bindungen und Réume schafft*
bezeichnet werden (Framson 2011:35). In diesem Sinne ist jede Tatigkeit, die die nationalen
Grenzen iiberschreitet, global. Fiir ein Unternehmen sind alle seine Aktivititen, die
transnational stattfinden, global. Damit wird gemeint, dass nicht nur wirtschaftliche
Tétigkeiten, sondern auch soziale, kulturelle etc. dazu zdhlen. Es kann die Produktion im
Ausland sein, aber auch ein Team in einem anderen Land, das eine Werbung des
Unternehmens fiir dieses Land anpasst. In vielen Fillen ist es aber nicht so einfach
Globalisierung und Internationalisierung zu differenzieren, da sie sehr viele gemeinsame
Ansitze haben.

Die Einfithrung eines Unternehmens auf den internationalen Markt ist eine komplexe
Aufgabe, die gut geplant und gesteuert werden muss. Selbst das Erscheinen des
Unternehmens im Ausland garantiert noch keinen Erfolg, da die Produkte, Dienstleistungen,
die Marke und Vorgehensweise miissen dann im Ausland weiterentwickelt, platziert und dann
iiberwacht werden, damit sie angenommen werden und Gewinne machen. All das ist ein
vielseitiger und zeit- und kostenaufwéndiger Prozess, der zur Entstechung von internationalem
und multinationalem Marketing gefiihrt hat. Der Begriff des inter- bzw. multinationalen
Marketings wurde vom Terminus Marketing abgeleitet. EIke Framson bezeichnet Marketing
(Framson 2011:47):

»Als einen vom Unternehmen geplanten und durchgefiihrten Management- Prozess,
dessen Ziel es ist, die Bediirfnisse und Wiinsche der Konsumentinnen zu identifizieren
und diese durch das Angebot und den Austausch von Produkten [...] auf den Zielméarkten

zu befriedigen.*

Das Konzept des multinationalen Marketings wird von Fuchs und Unger als eine weitere
Entwicklung von internationalem Marketing bezeichnet und basiert auf den speziellen
Marketingmethoden, die fiir jedes Land entwickelt, bzw. angepasst werden (vgl.Fuchs/Unger
2007:630).

Diese Methoden, auch Werkzeuge sind die Instrumente des Marketing- Mix, die bereits im
Kapitel 1 genau beschrieben wurden.

2.1.2. Globale Kommunikation eines Unternehmens

Im vorigen Unterkapitel wurde festgestellt, dass die Internationalisierung der Unternehmen
ein sehr wichtiger Aspekt der Wirtschaft ist, da immer mehr Unternehmen transnational tétig
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sind. Dieses Kapitel widmet sich der Praxis solcher Internationalisierung und zwar der
Kommunikation.

Egal, welche Form der Prozess der Internationalisierung hat, kommt es immer zu einer
Interaktion zwischen den Menschen. Die internationale Zusammenarbeit und der
transnationale Handel fordern eine Kommunikation, aber auch innerhalb eines Landes muss
das Unternehmen mit seinen Filialen oder Tochterunternehmen im Kontakt stehen. Egal ob in
der Mutter- oder Fremdsprache, es funktioniert Nichts, wenn die Kommunikation zwischen
den Seciten scheitert oder iiberhaupt nicht wahrgenommen wird. Vor allem, weil die
Unternehmen sich nicht nur auf den internationalen Austausch von Giitern beschrianken,
sondern immer hiufiger die ganzen Bereiche der unternehmerischen Tatigkeiten im Ausland
stattfinden. Das heisst, dass Produkte und Giiter global hergestellt und vermarket werden und
das bedeutet, dass an diese Produktion und Vermarktung immer Menschen aus verschiedenen
Kulturen arbeiten und die Kommunikation in zwei oder mehreren Sprachen stattfindet
(Framson 2007:36). Solche Kommunikation ist ein sehr komplexer und oft komplizierter
Prozess und muss vom Unternehmen von Anfang an wahrgenommen und in das Management
eingeschlossen werden.

Die externe Unternehmenskommunikation ist ein entscheidendes Element, das die
internationale Existenz des Unternehmens bestimmt. Natiirlich sind die Produkte und
Dienstleistungen sehr wichtig- die sind der Grund, warum ein Unternehmen international tétig
sein will, aber Produkte selbst das ist noch zu wenig, um erfolgreich zu sein. Es gibt ja so
viele Produkte und die Durchsetzung ist gar nicht so einfach. Um ein Produkt in einer
Gesellschaft zu betonen und versuchen es besser zu machen als die anderen, muss man
dariiber kommunizieren. Nur durch die Kommunikation iiber das Produkt und seine Vorteile
kann man den potenziellen Kunden anlocken und iiberzeugen. Deswegen muss die
Kommunikation sehr gut iiberlegt sein und vor allem professionell organisiert und
durchgefiihrt werden. Daher ist die Rolle vom Management bei der internationalen
Marktkommunikation so wichtig.

Das Management bei der Marktkommunikation umfasst die dhnlichen Aufgaben wie jedes
Management- Organisation, Planung, Durchfiihrung, Kontrolle. Der Unterschied liegt daran,
dass hier alles global stattfinden muss. Das édndert wesentlich die Art und Weise, wie man alle
Aufgaben erfolgreich planen und auf dem internationalen Markt umsetzen kann. Fuchs und
Unger betonen, dass das von verschiedenen Faktoren abhangt:

»Wie ein Unternehmen diese Aufgabe angeht, ist vor allem und zuerst von der
globalen Unternehmensstrategien und- organisation abhdngig. Eine entsprechende
Kommunikationsstrategie- standardisiert oder differenziert- ist auch hiufig abhingig
z.B. von der Zentralitit bzw. Dezentralitit in der Organisationstruktur, die oft
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Ausdruck der generellen unternehmerischen Internationalisierungsstrategie ist.
(Fuchs/Unger 2007:650)

Die  Zentralitit —und  Dezentralitit  beziechen sich auf die  allgemeine
Unternehmenskommunikation, es sei denn die lokale oder auch die internationale. Das heisst,
dass ein Unternehmen die MafBnahmen und Vorgehensweisen, die es bei der lokalen
(nationalen) Kommunikation verwendet und die internationale Kommunikation in die lokale
hinein bezieht. Der Vorteil davon ist sicher Kosten- und Aufwandsenkung. In der Praxis
passiert es aber selten, dass man alles zusammenfiihren kann und dass die Qualitdt dabei gut
bleibt. Daher muss sich jedes Unternehmen, das international titig sein will, ein paar Fragen
stellen und beantworten, aber auch eine Recherche auf dem Zielmarkt durchfiihren und sich
ein Bild verschaffen, das die Entscheidung bei der Methoden- und Strategiewahl erméglicht.
Die Auswahl von der Strategie wird oft durch die Beziehung zwischen dem Mutter- und
Tochterunternehmen bestimmt. Je nachdem wie das Verhiltnis zwischen beiden Unternehmen
aussieht, so wird die Zentralisierung oder Dezentralisierung moglich (vgl. Fuchs/Unger
2007:651). Wenn die Beziehung eng ist und die Kommunikation héufig stattfindet und
gelingt, dann ist der Vertrauen grof3 und eine Steuerung der Kommunikation im Ausland von
dem Tochterunternechmen ist moglich. Die Aufgaben werden dann getrennt und das
Tochterunternehmen iibernimmt das Kommunikationsmanagement in seinem Land.

Wenn es aber nicht der Fall ist und die beiden Unternehmen komplett andere Aufgaben und
Arbeitsgebiete haben oder die Zusammenarbeit noch jung ist und man weill noch nicht, wie
sie weiter aussehen wird und ob man die Aufgaben dem Tochterunternehmen iiberlassen
kann, dann entscheiden sich viele Unternehmen fiir eine zentrale Steuerung der
Kommunikation, die durch das Mutterunternehmen durchgefiihrt, oder zumindest kontrolliert
wird.

Manchmal ist es aber sehr schwierig alles so einzuschdtzen, dass das dann immer gut
funktioniert. Deswegen gibt es ein paar Schritte, deren Durchfiihrung jedem Unternehmen
empfohlen wird.

Der erste Schritt ist eine Situationsanalyse, die ein Bild iiber den Ausgangspunkt verschafft.
Zu der Analyse sollten unter anderem folgende Variablen in Anspruch genommen werden
(Fuchs/Unger 2007:652):

e Die Unternehmensstruktur (international, multinational, global)

e Der Grad der Standardisierung der Marke, Markenpositionierung

e Die Strukturen der Mirkte (geographische und kulturelle Grenzen, Marktgrofle und —
potentiale, Marktanteile, Konsumentenverhalten, Distribution, etc.)

o Wettbewerbsanalyse, Stirken und Schwéchen, Positionierung, kommunikativer
Auftritt, Vergleich mit dem eigenen Image oder Bekanntheitsgrad, etc.
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¢ Die nationalen/transnationalen Mediensysteme

Solche Analyse stellt den lokalen und ausldndischen Markt zusammen, vergleicht diese und
zeigt, ob sich die internationale Erweiterung des Unternehmens rentiert und ob es tiberhaupt
moglich ist, bzw. welche Probleme entstehen konnten. Die stellt aus die Marketingziele
zusammen- die erwiinschten und die die tatsichlich moglich wéren. Aus diesen
Marketingzielen lassen sich die Kommunikationsziele und Zielgruppen feststellen.

Die Kommunikation, auch eine internationale Kommunikation, erfolgt meistens im Bezug auf
konkrete Zielgruppen. Jedes Produkt richtet sich an konkrete Gruppen und somit ist auch die
Kommunikation nicht immer gleich oder neutral, fiir alle. Die Bestimmung der Zielgruppen
basiert auf der Situationsanalyse und wird im Marketing Segmentierung genannt. Jede
Zielgruppe bildet ein Marktsegment und hat eigene Bediirfnisse, die die Marketingstrategien
befriedigen miissen. Dadurch, dass die Bediirfnisse nicht bei allen Personen gleich sind, gibt
es verschiedene Segmente, die die Menschen mit dhnlichen Erwartungen zusammenfiigen
(vgl. Framson 2007:50ff). Diesen Ansatz, der von der allgemeinen Marktkommunikation
ibernommen wurde, ist im Fall einer internationalen Tétigkeit besonders schwierig
durchsetzbar. Jedes Marketingteam mochte seine Ziele perfekt an die Zielgruppen anpassen,
damit die Ergebnisse optimal wiren. Diese Aufgabe ist aber schon bei einer Gruppe von
Personen, die aus selben Land und gleicher Kultur stammen, da es sich trotzdem um eine
Gruppe von Individuen handelt, die viele Gemeinsamkeiten haben, aber nicht ganz gleich
sind. Beim internationalen Marketing ist das doppelt, dreifach, hundertfach schwieriger, da es
innerhalb von einer Gruppe verschiedene Nationalititen, Kulturen, Ideen, Gewohnheiten gibt.
Dazu kommt noch die Uberzeugung, die heutzutage stark gepriigt ist, dass man ein
Individuum schitzen und schiitzen soll, da es zur Vielfdltigkeit der Menschheit beibringt.
Diese Argumente und auch die wirtschaftlichen und 6konomischen mache es unmoglich fiir
jede einzelne Person eine entsprechende Kommunikationsart zu entwickeln. Die
Unternehmen sind daher verpflicht, den Markt zu forschen, die Tendenzen zu analysieren und
(potenzielle) Adressatinnen aufzusuchen, interpretieren und segmentieren auf Basis von
dieser Situationsanalyse eine passende Kommunikation aufzubauen.

Es ist vor allem deswegen wichtig, weil wenn Etwas schief geht ist es meistens nicht so
einfach, die Sache wieder gutzumachen. Wenn ein Unternehmen bei der Einfithrung auf den
fremden Markt ein Fehler macht, zu spontan handelt oder sich einfach Etwas nicht gut
tiberlegt und die Empfanger das merken, dann ist eine ,,Korrektur, bzw. Wiedereinfithrung
nur selten moglich, da die (potenziellen) Kunden sehr oft eben solche Pannen nicht vergessen.
Deswegen sollte man schon am Anfang ein paar Sachen klar Stellen und die Fehler moglichst
effizient reduzieren.
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Bei der transnationalen Kommunikation ist die Aufgabe viel komplexer, da man gleichzeitig
mehrere Nationalitdten und Kulturen erforschen muss, die man manchmal {iberhaupt nicht
kennt und keine Erfahrung hat und die dazu noch unterschiedlichen Bediirfnisse haben. Die
Feststellung, dass man bei der transnationalen Marktkommunikation viele Hiirden
iiberwinden muss ist somit berechtigt. Manfred Bruhn spricht sogar von Barrieren, die diese
Kommunikation verhindern und oft sogar erméglichen (Bruhn 2005:240, in Anlehnung an
Laube 1994:14ff):

e Inhaltlich- konzeptionelle Barrieren

o Mangelnde Beachtung von Unternechmensgrundsitzen und —leitlinien in den
Tochtergesellschaften

o Fehlende weltweit giiltige Kommunikationsrichtlinien oder —regeln

o Vernachldssigung einer international einheitlichen internen Kommunikation

o Zielkonflikte zwischen Produkt- und Kommunikationsmanagern in den
unterschiedlichen Landern

o Unterschiedliche Nutzenerwartungen und Informationsbediirfnisse der
Zielgruppen in den verschiedenen Léndern

o Nichtverfiigbarkeit von Kernmedien in den einzelnen Lindern

In dieser Kategorie befinden sich die technischen und allgemeinen Probleme, die aufgrund
von verschiedenen Meinungen oder Vorstellungen auftreten konnen. Die meisten miissen
schon in der Kernphase bekdmpft bzw. vermieden werden, wie zum Beispiel die Festlegung
von Kommunikationsrichtlinien, oder Situationsanalyse, die eine Segmentierung und
Feststellung von Bediirfnissen ermdglicht. Auch die Mitarbeiter des Tochterunternehmens
miissen in die interne Kommunikation hineingezogen werden, da sie, obwohl sie im Ausland
leben und arbeiten, die gleichen Vorstellungen vom Produkt, vom Unternehmen und von der
Produktion haben miissen. Die inhaltlich- konzeptionellen Barrieren entstehen also aufgrund
von unterschiedlicher Wahrnehmung von Grundideen und —zielen des Unternehmens und

miissen schon am Anfang beseitigt werden.

e Organisatorisch- strukturelle Barrieren
o Strukturabweichungen in der Organisation zwischen Mutter und Tochter
o Hoher Autonomiegrad der Organisationseinheiten im Ausland
o Mangelnde Beteiligung der Tochter an der Konzeptionierung einer Integrierten
Kommunikation
o Unterschiedliche organisatorische Strukturierung der
Kommunikationsfachabteilungen
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o Probleme der Einbeziehung rechtlich selbststindiger Einheiten (z.B.
Vertriebspartner)
o Vielzahl verschiedener nationaler Kommunikationsagenturen

Zu dieser Kategorie gehoren die formellen Aspekte der Zusammenarbeit zwischen den
Mutter- und Tochterunternehmen, wie zum Beispiel die rechtlichen Aspekte, Struktur der
beiden Unternehmen, Konzepte, die oft unterschiedlich sind.

e Personell- kulturelle Barrieren

o Autonomiebesterben der Manager von Tochtergesellschaften

o ,Not-Invented-Here*- Syndrom von Fiihrungskréften und Mitarbeitern in den
Tochtergesellschaften

o Kulturelle  Unterschiede im individuellen = Kommunikationsverhalten
(psychologische Barrieren, fachspezifische Unterschiede)

o Mangelndes Verstidndnis fiir die Notwendigkeit zur Integration in den
Tochtergesellschaften

o Angst von Kompetenzverlusten in den Tochtergesellschaften

o Wenig Einbindung und Austausch zwischen in- und ausldndischen Managern

Bei diesen Barrieren geht es vor allem um die Beziehungen zwischen den Mutter- und
Tochterunternehmen und den Zielgruppen und kulturell- personliche Konflikte, die daraus
entstehen konnen. Dazu gehoren auf jeden Fall die individuellen Vorstellungen von Rollen
und Einsatzbereichen jeweiliger Mitarbeiter.

Die oben genannten Kategorien von moglichen Barrieren beziehen sich grundsitzlich auf die
Empfangergruppe Tochterunternehmen und weitere Mitarbeiterinnen im Ausland. AuBerdem
merkt man deutlich, dass es sich vor allem um Tochterunternehmen handelt, die von dem
Mutterunternehmen {ibernommen wurden. Dieses Phinomen kommt tatséchlich oft vor als die
Griindung von neuem Unternehmen. Der Grund dafiir sind bestimmt die Kosten, aber auch
die Féhigkeiten und Kompetenzen, die die iibernommenen Mitarbeiterinnen bereits besitzen.

Die Barrieren, mit denen ein Unternehmen rechnen muss, orientieren sich deswegen primir
auf die Tochterunternehmen im Ausland, da diese fiir die Umsetzung von Unternehmensideen
in ihrem Land verantwortlich sind und das kann erst dann funktionieren, wenn die
konzeptionellen, organisatorischen und personellen Aspekte klar sind. Sobald das geklart ist
muss die internationale Kommunikationspolitik auch die Barrieren, die zwischen dem
Unternehmen und den externen Adressatinnen erkennen und wahrnehmen.
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Um die Kommunikation moglichst effizient zu gestalten versuchen viele Autorlnnen Muster
zu verschaffen, die fiir moglichst viele Personen einsetzbar wiren, mit dem Ziel moglichst
wenige, aber daflir komplexe Gruppen zu ergeben und sich so die Kommunikation zu
erleichtern (vgl. Fuchs/Unger 2007:639f). Solche Klassifizierung ist aber zu grob und zu
oberfldchlich. Man kann doch nicht alle Européer in drei Gruppen Unterteilen und zwar nur
auf Basis vom Alter oder Wohnort. Das wire wenig hilfreich. In der Praxis aber wird es
immer wieder versucht, die Gruppen nur anhand von Bediirfnissen zu segmentieren, ohne
Faktoren zu respektieren. Ein Beispiel dafiir wire, wenn ein Segment so aussehen wiirde: eine
Gruppe von Personen, die ein neustes Auto vom VW haben will. 10% der Gruppe kommt aus
Europa, 15 aus Asien, 20 aus den beiden Amerikas und der Rest aus Afrika. Das Alter von
diesen Personen variiert zwischen 19 und 75 Jahre. Manche wohnen in einer Grof3stadt,
manche auf dem Dorfe. Die Gruppe ist alles andere als einheitlich. Die einzige gemeinsame
Tatsache ist, dass alle den Wagen haben wollen. Das ist aber zu wenig, um die
Kommunikation so gestalten, dass alle oder zumindest die Mehrheit das Auto kaufen.

Das ist eine extreme Situation, in der ein Unternehmen auf fast alles Kontinenten ein Produkt
verkaufen will. Kommt aber ziemlich oft vor. Die Suche nach einer Losung kann in dem Fall
monatelang dauern. Ein Idealfall und gleichzeitig auch eine Utopie wire der Versuch die
Werbung bzw. die Kommunikation an jedes Alter, jedes Land etc. anzupassen. So wiirde die
Werbung mehr dauern und kosten als der Gewinn und das wire gegen den Wirtschaftsprinzip
jedes Unternehmens. Normalerweise wird nur eine oder zwei Versionen einer Werbung
gemacht, wobei in Unternehmen entscheidet, ob es von Anfang an im Kopf behaltet, dass die
Werbung dann auch international verwendet sein wird oder ob sie einfach gemacht wird und
man sich spéter dariiber kiimmert.

Alle Barrieren, Unklarheiten bei der Zielsetzung und Probleme bei der Segmentierung fiihren
zur Spannungen zwischen den Mitarbeitern, Managern und Adressatinnen und wirken sich
negativ auf das ganze Unternehmen und dessen Geschifte. Um diese Spannungen zu
vermeiden bzw. senken gibt es ein paar Organisationsmodelle, die bei der internationalen
Kommunikationspolitik als Ansatzpunkte dienen. Nach Bruhn gibt es ein multinationales,
internationales, globales und transnationales Modell (Bruhn 2005:243ff). Die Modelle
bestimmen bzw. besser gesagt spiegeln das Verhdltnis zwischen den Mutter- und
Tochtergesellschaften und beziehen sich auf die Zentralitit und Dezentralitit der
Unternehmen.

Das multinationales Organisationsmodell geht davon aus, dass die Aufgaben dezentralisiert
werden, dass heifit an die Tochterunternehmen iibertragen und von dort koordiniert und
durchgefiihrt. Die Tochterunternehmen arbeiten also selbstdndig und haben das Recht, iiber
alle Prozesse zu entscheiden. Das bedeutet auch, dass die Kommunikation durch sie gestaltet

30



und durchgefiihrt wird. Das Hauptziel solcher Organisation ist die Anpassung der

Kommunikation an die lokalen Empfanger.

Das internationale Organisationsmodell {ibertrdgt die Aufgaben der Mutterunternehmen auf
die Tochterunternehmen, wobei diese Aufgaben dann angepasst und durch das
Mutterunternehmen kontrolliert werden. Die Kommunikation wird, im Gegensatz zum
multinationalen Modell, im Mutterunternehmen bestimmt und gesteuert und durch die
Tochterunternehmen eingesetzt. Das Ziel dieses Modells ist eine Einheitlichkeit mit kleinen
lokalen Anpassungen.

Das globale Organisationsmodell beruft auf eine komplette Zentralisierung. Das bedeutet,
dass alle kommunikativen Handlungen landeriibergreifend stattfinden und der Kontrolle der
Muttergesellschaft unterliegen. Die werden zwar in die lokale Sprache iibersetzt, aber es
werden keine lokalen Besonderheiten beriicksichtigt. Die Tochtergesellschaften sollen die
Produkte einfach nur verkaufen und sonst wird alles in der Zentrale geplant und durchgefiihrt.
In diesem Fall steht eine Einheitlichkeit im Vordergrund.

Das transnationale Organisationsmodell ist eine Weiterentwicklung aller drei Modelle und
berithrt auf einen ,integrierten Netzwerk zwischen Zentrale und Tochtergesellschaften™
(Bruhn 2005:247). Die Aufgaben werden hier aufgeteilt, vieles wird gemeinsam gemacht.
Dieses Modell ist eine Mischung aus zentralisierter Kontrolle und dezentralisierter Anpassung
bei der Umsetzung. Die einzelnen Lédnder spielen dabei eine sehr wichtige Rolle, da sie die
tatsdchlichen Adressatinnen der Kommunikation sind und {ibernehmen deswegen einen Teil
der wichtigsten Entscheidungen. Im Marketing ist dieses Modell ein Idealfall, da es das
optimale Modell fiir die internationale Kommunikationspolitik der meisten Unternehmen.
Natiirlich werden die anderen drei Modelle auch eingesetzt, da es davon abhéngig ist, womit
sich das Unternehmen beschiftigt und was fiir es wichtig ist. Trotzdem ist das transnationale
Modell komplexer und effizienter als die anderen, da er auf alle Aspekte der Kommunikation
beriihren will.

Die Entscheidung dariiber, wie man die Kommunikation am besten organisieren und
durchfiihrt hingt also oft mit der Zentralitit bzw. Dezentralitit des Unternehmens und die
Vorgehensweise basiert auf zwei wichtigen Strategien, die im néichsten Kapitel umfasst
werden.
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2.2.Vorgehensweise bei der Internationalisierung

2.2.1. Standardisierung

Im Kapitel 2.1. wurde festgestellt, dass es sich im Idealfall moglichst viele Ansprechpersonen
in eine Gruppe segmenticren lassen. Es geht dabei um eine Gruppierung nach &hnlichen
Eigenschaften und fiihrt zur Entstehung von der Homogenisierung. Eine Homogenisierung
von Zielgruppen entsteht, da laut mancher Expertinnen die Nachfrage auf den Mérkten, auch
international, homogenisiert, also mehr oder weniger gleich, wird (vgl. Fuchs/Unger
2007:631). Diese Theorie geht davon aus, dass sich gewisse Gruppen, Nationen, Lander in
eine gemeinsame Richtung entwickeln und dhnliche Werte, Bediirfnisse, Wiinsche haben.
Solche Homogenisierung ermdoglicht eine zentrale Steuerung der kommunikativen
Handlungen weltweit und eine Entwicklung von einheitlichem Konzept im Unternehmen, das
tiberall leicht einsetzbar ist. Diese Vorgehensweise bringt gewisse Standards, mit denen ein
Unternehmen in allen oder in den meisten Landern arbeiten kann und wird Standardisierung
genannt. Die hochste Stufe des Standardisierungsprozesses ist die sogenannte vollige

Standardisierung und nimmt keine kulturellen und landerspezifischen Unterschiede wahr:

,Bei volliger Standardisierung der Marketinginstrumente wird ein Angebot in den
verschiedenen Landermérkten mit dem gleichen Marketing- Mix vermarket, ohne auf
kulturspezifische und landerspezifische Eigenheiten einzugehen. (Fuchs/Unger

2007:632)

Es wird also keine Analyse auf den Zielmérkten einzeln durchgefiihrt und die Instrumente des
Marketing-Mixes werden dann nicht entsprechend angepasst. Konkret bedeutet das, dass zum
Beispiel ein Werbespot unverdndert iibernommen wird, ohne sich dariiber Gedanken zu
machen, ob er auch fiir die AdressatInnen eines anderen Landes verstindlich ist oder eine
Online-Werbung, die nur fiir Onlinemedium geeignet ist und an die Rezipientinnen, die zum
Beispiel eher fernsehen als Internet surfen, nicht angepasst wird.

Solche Strategie bringt natiirlich viele Vorteile mit. Erstens fithr es zur Homogenisierung der
Mairkte und auch Bediirfnisse und macht somit eine grenziiberschreitende internationale
Kommunikation moglich und einfacher. Das bedeutet weniger Arbeit fiir das Unternehmen im
Bereich der Marketingkommunikation und ldsst mehr Zeit fiir andere Bereiche, da man die
bereits vorhandenen Kampagnen und Konzepte verwenden kann. Das senkt den
Personalaufwand und hat auch finanzielle Vorteile. Weiters wird ein einheitliches
Erscheinungsbild des Unternehmens aufgebaut und in allen Landern seiner Tétigkeit
stabilisiert.

Dadurch aber, dass eine vollige Standardisierung fast nie moglich ist, hat diese Strategie

natlirlich auch Nachteile. Die Vermarktung von Produkten ist eigentlich selten standardisiert,
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da es nur wenige Produkte gibt, die einfach so tibernommen und im Ausland verkauft werden
konnen. Es gibt dabei viele Barrieren, die das unmoglich machen und diese Barrieren konnen
nicht immer zentral iiberwunden werden. Erstens der Kauf erfolgt meistens nur dann, wenn
sich die KundIn personlich angesprochen fiihlt und das ist bei eine Standardisierung nicht der
Fall. Zweitens hat jedes Land rechtliche Richtlinien, Medien, Produktions-
Lieferungsgewohnheiten, und vor allem kulturelle und sprachliche Barrieren (vgl.
Fuchs/Unger 2007:643f).

Die kulturell ausgepriagten Werte erméglichen das Verstehen, genauso wie die Sprache. Wenn
man die Sprache nicht spricht, versteht man keine Werbung und auch sehr oft wenn man die
Sprache gut beherrscht bereiten manche Redewendungen, Witze, Kollokationen etc.
Probleme. Solche Sachen konnen nur dann richtig verstanden werden, wenn sie fiir die
Empfangerinnen {iblich, normal, bekannt sind und bei einer Standardisierung ist das
kompliziert. Elke Framson beschiftigte sich mit dem Thema ,kulturelle Homogenisierung*
und ist zum Schluss gekommen, dass diese unmdoglich ist, da die Kulturen sich stdndig
verdndern und somit auch die Werte der Angehdrige. Sie spricht von einer oberflachlichen
Homogenisierung, da nur die Giiter global verfiigbar bleiben, aber nicht die Werte (vgl.
Framson 2011:41). AuBerdem betont sie, dass jede Kultur unterschiedlich ist und muss anders
angesprochen werden. Diese Unterschiede setzen bei der Vermarktung von Produkten eine
andere Strategie voraus und zwar eine Lokalisierung.

2.2.2. Anpassung- Lokalisierung

Lokalisierung bedeutet, dass ein Produkt und der Marketing- Mix an den Zielmarkt angepasst
werden. Das Ziel der Lokalisierung ist es, die Produkte und allgemein das Unternehmen mit
dem Lokalmarkt zu integrieren und den Zugang zu Adressatinnen zu vereinfachen (vgl.
Framson 2011:41f). Laut Framson ist die Lokalisierung eine Voraussetzung fiir die
Globalisierung, da nicht nur Produkte, aber auch das Unternehmen auf dem Zielmarkt

anerkannt werden miissen und das ist mit einer Standardisierungsstrategie unmoglich, da:

e die Sprache eine extrem groB3e Rolle dabei spielt und der erste Schritt zum
Vertrauensaufbau ist

e die Kultur ein Rahmen fiir Werte, Ideologien und Motive, auch Kaufmotive schafft
und deswegen beriicksichtigt werden muss

e eine Standardisierung zu unpersonlich, oberfldchlich und zu wenig liberzeugend ist.

Die Lokalisierung fiihrt also zum Gewinn von potenziellen Kundinnen und zu hoéheren
Umsétzen und muss deswegen wahrgenommen werden. Die Strategie, mit der die Anpassung

erfolgt heifit differenzierte Strategie, da sie die Zielmirkte voneinander abgrenzt und
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differenziert und davon ausgeht, dass die Konzepte und Kommunikationspolitik im Zielland
entwickelt und realisiert werden, sodass die ldnderspezifischen (rechtlichen, sprachlichen,
kulturellen) Besonderheiten respektiert und hineingezogen werden (vgl. Fuchs/Unger
2007:634).

Die Lokalisierung kostet mehr Zeit und Geld als die Standardisierung. Es miissen schr viele
Aspekte beriicksichtigt, neue Konzepte entwickelt, iiberpriift und umgesetzt werden und das
kann monatelang dauern. Das kann sich aber im Endeffekt fiir das Unternechmen auszahlen.

Das Unternehmen muss sich also iiberlegen, wie es vorgehen will. In der Praxis werden beide
Strategien gemischt. Manche Prozesse konnen standardisiert werden (Logo, Farbe, Medium),
viele miissen aber angepasst werden, wie zum Beispiel, die Sprache auf dem Etikett,
Werbung, Homepage (vgl. Framson 2011:57f).

AuBerdem miissen sich die Kommunikationsexpertinnen fragen, ob eine Ubertragung von
Produkten auf den ausgesuchten Markt {iberhaupt moglich und sinnvoll ist. Laut Fuchs und
Unger lassen sich nur Produkte, Werbungen {iibertragen, wenn ,,auf gleiche oder dhnliche
Produkteigenschaften und Nutzenkategorien in den verschiedenen Auslandsmérkten
bezug[sic!] genommen werden kann.“ (Fuchs/Unger 2007:636) Das bedeutet also, ob beide
Seiten (d.h. sowohl das Unternehmen als auch die Rezipientlnnen) eine &dhnliche Vorstellung
davon haben, wozu das Produkt, die Werbung dient, wie wird das verwendet etc. Sonst hat es
keinen Sinn, ein Produkt auf einem Markt anzubieten, das die potenziellen EmpfangerInnen
nicht verstehen oder nicht brauchen.

Die Entwicklung von den beiden Vorgehensweisen beim internationalen Management fiihrte
dazu, dass sie nebeneinander existieren und eingesetzt werden, wobei es in der Praxis so
aussieht, dass man von der volligen Standardisierung weggeht, da diese Strategie viele
Nachteile hat, auch wenn sie auf gewissen Ebenen vorteilhaft ist. In Wirklichkeit wird es
versucht die beiden Strategien zu verbinden und so wird, je nach Bedarf, bei manchen
Bereichen die standardisierte Methode eingesetzt und bei den anderen alles angepasst (vgl.
Fuchs/Unger 2007:635).
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3. Die Rolle der Translationswissenschaft bei der externen
Unternehmenskommunikation

3.1. Translation als Voraussetzung fiir die Internationalisierung

3.1.1. Rolle der TranslatorInnen bei den internationalen Tétigkeiten eines
Unternehmens

Wie bereits im Kapitel 1 erwihnt, wird die externe Unternehmenskommunikation oft nur auf
die Kommunikation mit und im Ausland beschrinkt, da sie sich im Inland in selber Sprache
und Kultur abspielt und eigentlich in der ersten Linie flir diese Kultur geschaffen wird. Eine
globale Unternehmenskommunikation hingegen kann im Grunde genommen nur
zwischenstaatlich stattfinden. Die allgemeinkommunikativen Vorgehensweisen bei der
multinationalen Kommunikationsgestaltung sind in allen Féllen dhnlich. Trotzdem steht die
internationale externe Unternehmenskommunikation vor einigen Hiirden, die bei der
nationalen externen Unternehmenskommunikation eher seltener vorkommen wiirden.

Jede Form der internationalen Tétigkeit eines Unternehmens bedeutet eine Interaktion
zwischen Menschen aus verschiedenen Kulturen, die verschiedene Sprachen sprechen, andere
Sitten und Weltvorstellungen haben. Diese transnationale Zusammenarbeit mit ausldandischen
Partnern, Kunden, Mitarbeiterinnen ist heutzutage schon eine selbstverstindliche Folge der
Globalisierung und fiihrt zur transkulturellen Kommunikation (vgl. Framson 2011).

Transkulturelle Kommunikation meint Kommunizieren iiber die kulturellen Grenzen hinaus.
Das heisst nicht nur zwischen verschiedenen Sprachen, sondern mehr als das und zwar
zwischen verschiedenen Kulturen. Das kann Schwierigkeiten bereiten, da eine Kultur die
Gesamtheit von Normen, Vorgehensweisen, Stereotypen bestimmt und so wie jemand die
Welt betrachtet ist meistens auch kulturell geprégt. In diesem Sinne kann man feststellen, dass
das menschliche Handeln auch sehr mit der Kultur des Individuums verbunden ist. Wenn jetzt
aber zwei oder mehr Menschen in einer Interaktion sind und miteinander kommunizieren
wollen oder miissen, dann treffen sich zwei oder mehr Kulturen miteinander und das kann
Probleme bereiten.

Es stehen also die Sprache und die Kultur im Mittelpunkt. Das sind auch die Hauptbereiche
der translatorischen Arbeit in einem Unternehmen, wenn nicht gleichzeitig die Griinde, wieso
die stattfinden muss. Roland Burkart betont, dass die menschliche Kommunikation vor allem
eine sprachliche Kommunikation ist (vgl. Burkart 1995:69). Es gibt natiirlich auch andere
Kommunikationsmitteln, wie zum Beispiel die nonverbale Kommunikation, aber die verbale,
also sprachliche Kommunikation gilt als das hochstentwickelte Mittel der Kommunikation.
Sie ist der einfachste Weg etwas prizise auszudrucken und garantiert, dass die Rezipientin die
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Botschaft versteht. Allerdings nur, wenn beide Seiten, also die Senderin und die Empféngerin
der Nachricht, die gleiche Sprache sprechen und verstehen. Denn man kann einen
Kommunikationsakt als gelungen bezeichnet, nur dann wenn die Rezipientin genau das
versteht, was die SenderIn gemeint hat. Das gilt nicht nur fiir die allgemeine Kommunikation,
aber auch fiir die Kommunikation zwischen dem Unternechmen wund deren
Ansprechpartnerinnen, da wenn die potenzielle Kundin die Botschaft (Werbespot, Slogan)
nicht versteht, dann fiihlt sie sich nicht angesprochen und die Chancen, dass sie ausgerechnet
dieses Produkt kauft, senken.

So wird die Sprache also zum wichtigsten Kommunikationsmittel, aber gleichzeitig auch zu
einer Barriere.

Die Sprachpolitik eines Unternehmens ist ein sehr wichtiger Bereich der
Kommunikationspolitik. Im Idealfall sollte sie fiir jede Zielgruppe, die am besten eine
gemeinsame Sprache spricht, gestaltet werden. Das ist aber nicht immer moglich, da es so
viele Sprachen gibt und innerhalb von einer Zielgruppe so viele verschiedene Sprachen
gesprochen werden. Es sei denn die Gruppe wird eben nach Sprache segmentiert, aber auch in
dem Fall ist es nicht so richtig, da andere Faktoren und Bediirfnisse vernachldssig werden.
Eine Moglichkeit wire es, eine gemeinsame Sprache zu finden, die die Mehrheit der Gruppe
zumindest ein bisschen versteht. Doch ein bisschen verstehen ist meistens zu wenig, denn die
Muttersprache eine sehr wichtige Rolle spielt. AuBerdem ist die Sprache ein Werk einer
Kultur. Das heifit die Sprachen existieren nicht einfach so, sondern wurden mit einer
bestimmten Kultur ,,erfunden* und sind in dieser Kultur verankert (vgl. Framson 2011:20f).
Auch wenn man die Sprache versteht, heiit das noch nicht automatisch, dass man die
Botschaft versteht. Nehmen wir einen Osterreichischen Werbespot, der in Spanien ausgestrahlt
werden muss, als Beispiel. Wir verstehen jedes Wort, aber wissen trotzdem nicht worum es
geht. Es ist so, weil die Worte erst in einer Situation die Bedeutung bekommen und diese
Situation ist kulturbedingt. Das bedeutet, dass man sowohl die sprachlichen als auch die
kulturellen Kenntnisse haben muss, um die Botschaft richtig zu verstehen.

Das ist der Hauptgrund, wieso immer mehr Unternehmen die Hilfe von professionellen
Ubersetzerlnnen oder Dolmetscherlnnen brauchen, die als Kommunikationsexpertinnen mit
sprachlichen und kulturellen Kenntnissen arbeiten. Es gibt zwar viele moderne
Ubersetzungsprogrammen, die eine Ubersetzung schnell erledigen kénnen, sie haben aber
kein kulturspezifisches Wissen und die Qualitiit von einer solchen maschinellen Ubersetzung
wird nie gut genug, vor allem nie flir ein seriéses Unternehmen. Die Unternehmen miissen
sich das bewusst machen, weil laut einer Umfrage von Sonja Vandermeer iibersetzen 70-80 %
der europdischen Unternehmen, die im Ausland tdtig sind, aus oder in eine Fremdsprache
(vgl. Vollstedt 2002:204). Das ist relativ viel und die Unternehmen konnen es sich nicht
leisten, ihren Ruf zu verlieren, indem sie die Texte vollstandig maschinell tibersetzen, da der
Computer nur die Worte ersetzen kann.
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Die Translatorlnnen hingegen haben neben den Sprachkenntnissen auch kulturelle
Kompetenz, die sie wihrend der Ausbildung erlernt haben. Sie konnen also die Texte so
gestalten, dass sie fiir die Zielgruppe nicht nur sprachlich, sondern auch kulturell verstandlich
sind. Das ist moglich, da jede Kultur ihre Erwartungen hat, etwas fiir normal hélt und nur
professionelle Mitarbeiterlnnen (Kommunikationsexpertlnnen, Ubersetzerlnnen) konnen die
Botschaft aus der Perspektive der Zielkultur betrachten, da sie die Kultur gut kennen (sollen)
und die Ausgangsbotschaft dementsprechend anpassen konnen, sodass sie fiir die Zielkultur
klar ist.

Neben der Kulturerkennung koénnen die TranslatorInnen auch die Zielgruppen und deren
Bediirfnisse verstehen. Es ist natiirlich schwierig, weil jede Zielgruppe nicht automatisch
einer Kultur gehort, die gleiche Sprache spricht und dhnliche Bediirfnisse hat, aber man kann
meistens gewisse Muster erkennen, die iiber die Sprache hinausgehen. Es wire natiirlich
perfekt, wenn in einem Segment Personen gleicher Kultur und Sprache gehoren, die konnen
aber auch unterschiedliche Wiinsche haben. Deswegen ist es immer gut, wenn die
Translatorlnnen bei der Segmentierung helfen konnten, da sie die Perspektiven wechseln
konnen und gewisse Sachen erkennen. In der Praxis aber werden sie meistens entweder pro
Stunde, Zeile oder Seite bezahlt und fiir auBBertextuelle bzw. sprachliche Aspekte bleibt es
weder Zeit noch Geld. Doch trotzdem muss eine genaue Analyse immer stattfinden. Die
Aufgabe der Translatorinnen ist es, die kulturellen und sprachlichen Aspekte zu analysieren,
mogliche Probleme zu erkennen und die Botschaft an die Rezipientinnen optimal zu gestalten.
Diese Gestaltung ist die nachste Funktion der Translatorinnen in einem internationalen
Unternehmen. Sie beherrschen die Sprache auf einem Niveau, das ihnen ermdglicht, die
Botschaften fiir die Zielgruppen so zu formulieren, dass sie problemlos verstandlich sind. Das
benotigt manchmal eine hohe Kreativitit und Anpassung, ist aber nicht immer so
freigestaltbar. Vor allem bei kurzen Texten, wie zum Beispiel bei der Werbung oder beim
Slogan, wo meistens ein Sprichwort oder eine Redewendung vorkommt - da ist die Kreativitét
nicht immer so frei. Anderseits, ist jede Sprache sehr kulturgeprdgt und man muss den Text
oft ganz umschreiben, damit er iiberhaupt verwendbar ist. Im Kapitel 4. werden wir sehen,
was genau Translatorinnen machen, wenn sie fiir ein internationales Unternehmen tétig sind.

Die Rolle der Translatorlnnen ist deswegen wichtig, da sie die relevanten Inhalte und
Botschaften eines Unternehmens so gestalten, dass sie bei der Zielgruppe richtig ankommen.
Sie gestalten also Kommunikation und sind fiir die Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und dem auslédndischen Markt verantwortlich. Das ist ein wichtiger Aspekt des
internationalen Marketings, denn ein Unternehmen kann nicht ins Ausland gehen, ohne sich
die Sprachpolitik ins Herz zu nehmen, weil es so keinen Erfolg hitte. Und wenn man davon
ausgeht, dass wenn der Chef oder die Werbungabteilung die Zielsprache kennt, dann reicht es
irgendwie, dann liegt man vollkommen falsch, da nur die Kulturkompetenzen erméglichen ein
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richtiges Handeln. Es ist viel mehr, als nur mit jemandem in einer allgemeinen Situation zu
kommunizieren. Es geht auch um die Schreibkompetenzen, Kenntnisse von Textsorten, die im
Zielland iblich sind, von typischen Medien und Methoden, die im Ausland verwendet
werden. Es ist also eine sehr komplexe Aufgabe, ein Unternechmen auf einen auslédndischen
Markt einzufiihren. Da es sehr zeitaufwéndig ist, miissen die Unternehmen die Expertinnen
einstellen, mit ihnen zusammenarbeiten und vor allem ihnen vertrauen, da sie die Briicke
zwischen beiden Seiten sind.

Deswegen gibt es in groBeren Unternehmen eine Abteilung, wo TranslatorInnen arbeiten,, die
dafiir zustdndig ist und diese Abteilung arbeitet oft mit der Kommunikationsabteilung
zusammen.

Die Dolmetscherinnen begleiten oft die Vertreterlnnen des Unternehmens im Ausland und die
UbersetzerInnen befassen sich mit jeder Form der schriftlichen Kommunikation. Es wird
nicht nur auf die reine Ubersetzung beschrinkt, sonder sie verfassen oft die Texte selbst, wie

zum Beispiel die Texte fiir den Newsletter oder fiir die Werbung.

Nicht nur die groften wirtschaftlichen Michte bendtigen eine transnationale
Kommunikationspolitik. Auch die kleineren Lander konnen davon profitieren und durch eine
gute Kommunikation ihre Umsitze und Anerkennung erhdhen. Dazu zéhlt auch Osterreich,
das zwar klein, aber sehr multikulturell und wirtschaftlich interessant ist. Der Bedarf auf das
translatorische Handeln in Osterreich wird am besten in der folgenden Abbildung gezeigt:

Ausliandische Unternehmen in Osterreich

B Deutschland
B Schweiz

H Italien

H USA

B Niederlande

 GroRbritanien

Abbildung 2: Auslindische Unternehmen in Osterreich (Quelle: Statistik Austria 2014)
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Das Diagramm stellt die Unternehmen in Osterreich dar, die durch ein auslindisches
Unternehmen kontrolliert werden?. Man sicht also, dass Osterreich international titig ist. 41%
von denen werden in deutschen Handen und das ermdglicht natiirlich die Kommunikation,
wobei die rechtlichen und kulturellen Aspekte nicht auszuschlieBen sind. Der Rest der Lénder
benétigt eine entsprechende Kommunikationspolitik, um in Osterreich titig zu sein. Das
bestitigt, dass auch in Osterreich der Bedarf auf Translatorinnen besteht. Vor allem auf
Translatorlnnen mit den Kenntnissen von englischer, italienischer, niederldndischer,
franzosischer (in der Schweiz und in den Niederlanden) Sprache und entsprechender
Kulturkompetenzen.

Ein wichtiger Aspekt der translatorischen Arbeit in einem Unternehmen ist die
Vorgehensweise und die Auswahl von Strategie. Es ist klar, dass man als Translatorin eher
fiir die Anpassung an die lokale (Ziel-) Kultur ist und daher sollten die Expertinnen auch bei
der Besprechung und der Wahl einer passenden Methode das Mitspracherecht haben. Dadurch
aber, dass Lokalisierung kosten- und zeitaufwindig ist, werden die Entscheidungen in vielen
Unternehmen, vor allem in kleineren auf die Standardisierung fallen. In diesem Fall ist die
Rolle der Translatorlnnen desto schwieriger, weil sie eigentlich moglichst neutral handeln
miissen, was aber anderseits aus der Perspektive der Translationswissenschaft unmoglich ist.
Aber auch in solcher Situation, wenn die UbersetzerIn den Auftrag annimmt bzw. verpflichtet
ist, ihn zu erfiillen, muss die Qualitit gut bleiben.

Die Vorgehensweise muss auf jeden Fall gut iiberlegt werden. Wichtig ist, dass man trotzdem
die Perspektive wechselt und mit Augen der Zielkultur schaut, auch wenn der Auftrag besagt,
dass der Zieltext neutral sein muss und fiir moglichst viele RezipientInnen geeignet sein. Was
bedeutet aber ,,neutral”? Ein Kommunikationsakt ist nie neutral und auch wenn man bei der
Kommunikation daran denkt, dass neutral einfach fiir die Mehrheit verstdndlich ist, ist es
falsch, da etwas, was fiir jemanden klar ist, ist fiir den anderen iiberhaupt nicht bekannt. Daher
wird es immer versucht, moglichst viele Muster zu erkennen, diese zu gruppieren und auf
dieser Basis entsprechend zu kommunizieren. Das ist auch die Rolle der Translatorinnen
moglichst viele Gemeinsamkeiten der Rezipientlnnen zu erkennen und so zu kommunizieren,
dass die entsprechenden Zielgruppen die Absicht der Senderin (im Fall der
Unternehmenskommunikation ist das das Unternehmen) richtig verstehen. Diese Handlung ist
die  wichtigste  Funktion  der  Translationswissenschaft  bei  der  externen
Unternehmenskommunikation — das Ermdglichen der Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und dem Unternehmensumfeld und zwar iiber die Sprach- und kulturellen
Barrieren hinaus und mit dem Hauptziel, die Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens fiir die potenziellen KundInnen, LieferantInnen etc. interessant zu machen und
somit die Kaufentscheidungen zu beeinflussen. Die Rolle der Translatorinnen begrenzt sich

% Der Diagramm stellt die wichtigsten Anteile dar, es gibt aber auch andere Linder, die in Osterreich titig sind
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somit nicht nur auf den geschriebenen oder gesprochenen Text, sondern mehr auf die
Auswirkung dieses Textes, denn die Auswirkung (Kauf) bring dem Unternehmen Geld.

Die Translatorinnen haben also einen groBen Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens im
Ausland und diirfen nicht vernachléssigt werden und zwar von keine der beiden Seiten. Die
TranslatorIn muss also ihre Rolle ernst nehmen und das Unternehmen soll ihr entsprechende
Bedingungen schaffen. Wichtig dabei ist auch, dass die beiden Seiten miteinander
zusammenarbeiten und die wichtigsten Aspekte gemeinsam besprechen. Sie arbeiten ja in
einem Team.

Meistens arbeiten mehrere Translatorinnen an einem Projekt, da es viele Sprachen und
Kulturen beteiligt sind. Das benétigt eine gute interne Kommunikation in dem Unternehmen
unter den Translatorinnen und auch zwischen den Translatorinnen und dem Unternehmen.
Nur so konnen mdogliche Probleme vermieden bzw. gelost werden. Eine Teamarbeit ist also
gefragt und dringend empfohlen.

3.2.Lingua Franca Englisch- eine Losung von Problemen?

Das, welche Sprachen in einem Unternehmen iibersetzt werden (miissen), hingt mit der
Sprachpolitik des Unternehmens. Diese kann als eine Planung der Sprache innerhalb eines
Unternehmens betrachtet werden und ,, stellt den Rahmen aller Sprachenprozesse dar, denn
siec ordnet den Sprachen und Sprachvarietiten ihre Funktionen innerhalb der
Sprachgemeinschaft zu“ (Vollstedt 2002:47). Diese Sprachgemeinschaft ist bei der
Unternehmenskommunikation das Unternehmen und sein Umfeld. Dazu gehort sowohl
interne als auch externe Kommunikation, wobei die beiden in verschiedenen Sprachen
stattfinden konnen. Die Sprachpolitik ist nicht nur ein Phdnomen des international tétigen
Unternehmens, denn eigentlich jedes Unternehmen sie mehr oder weniger betreibt, da laut
Vollstedt selbst die Festlegung der Sprache in der man kommuniziert gehdrt zur Planung der
Sprache (vgl. Vollstedt 2002:50). Auch wenn es zum Beispiel offensichtlich ist, dass eine
osterreichische Firma Deutsch sprechen will.

Doch die Festlegung einer Sprache in einem internationalen Unternehmen ist nicht so einfach.
Es gibt sehr viele Faktoren, die die Wahl beeinflussen, wie zum Beispiel die Sprachkenntnisse
der Mitarbeiterlnnen, der Lieferantinnen, die Sprache(n) der Adressatinnen. Je nachdem, wie
grof} ein Projekt, die Zusammenarbeit etc. sind, desto mehr Sprachen (und Kulturen) treffen
zusammen aufeinander. Es ist dann also sehr schwierig nur eine gemeinsame Sprache zu
finden und alle Beteiligte zufrieden zu stellen. Wenn man beachtet, dass die Muttersprache
eine enorme Rolle spielt, dann miisste sich ein Unternehmen fiir die Variante ,,alles in alle

Sprachen iibersetzen entscheiden. Das wiirde eine Menge von Ubersetzerlnnen und
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Dolmetscherlnnen benoétigen. Doch neben vielen Arbeitspldtzen wiirde das auch viele Kosten
bringen.

Um das zu vermeiden entwickelte sich in der Wirtschaft (aber auch in anderen Bereichen)
Idee einer gemeinsamen Kommunikationssprache. Das Konzept basiert auf dem Lateinischen,
das viele Jahrhunderte als die Lingua Franca galt (vgl. Baschera 2010). Baschera betont, dass
Englisch die Rolle des Lateinischen in der modernen Welt iibernommen hat und bezeichnet es
als ,,Universalsprache* (Baschera 2010:23).

Der Grund dafiir, warum ausgerechnet Englisch zur Lingua Franca wurde, liegt daran, dass
diese Sprache am hadufigsten gelernte Fremdsprache weltweit ist: ,,Die Zahl derjenigen, die
Englisch als Fremdsprache (EFL) lernen und sprechen nimmt stdndig zu und Schétzungen
nach haben heute ca. 1 Milliarde Menschen ,,reasonable competence™ (Framson 2011:26,
zitiert nach Jenkins 2009:16). Eine wichtige Rolle spielt dabei die Betonung, dass es sich um
eine Fremdsprache handelt, genauso wie die Bezeichnung des Englischen von Baschera als
,universal. Denn bei der Lingua Franca Englisch (EFL) geht es darum, sie einsetzen zu
konnen in den Situationen, bei der die Beteiligten unterschiedliche Muttersprachen haben.
Englisch als Lingua Franca gilt also nicht fiir englische Muttersprachlerlnnen. Die EFL
bezieht sich auf die hohe Anzahl der Sprecherlnnen, die Englisch als Fremdsprache gelernt
haben und das ist die Begriindung, wieso ausgerechnet Englisch und nicht eine andere
Sprache als Lingua Franca gilt:

»Die Zahl der Kontakte in englischer Sprache zwischen Personen, deren
Muttersprache nicht Englisch ist, ist weitaus hoher, als die Zahl der Kontakte

zwischen englischen Mittersprachlern* (Framson 2011:27)

Es ist sehr wichtig, das so zu sehen, denn logischerweise konnte man sich fragen, wieso nicht
zum Beispiel Chinesisch oder Spanisch die Lingua Franca sind.

Latein war urspriinglich Lingua Franca der Intelektuellen, aber Englisch als Lingua Franca
dient vor allem der Kommunikation in der Wissenschaft. Die Universalsprache als Grundidee
der Lingua Franca sollte eigentlich als eine vereinfachte Sprache gelten, die zu bestimmten
Zwecken Kkreiert wurde. Baschera begriindet diese Idee folgend:

,Der wissenschaftliche Ansatz geht dahin, dass alle Forschende auf der ganzen Welt
innerhalb eines Spezialgebiets an ganz dhnlichen Sachen mit denselben Methoden
unter moglichst gleichen Bedingungen arbeiten. Die dabei verwendete
Mitteilungssprache muss weltweit einheitlich sein. Mit einer einzigen Sprache sollte

die Verstindigung unter den Forschern einfacher werden (Bascher 2010:23)
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Das ist natiirlich der groBte Vorteil einer gemeinsamen Sprache, denn sowohl Zeit- als auch
Kostenaufwand dadurch reduziert werden kann. Man kann die Informationen schnell und
einfach austauschen ohne dabei die Hilfe einer UbersetzerIn oder DolmetscherIn zu brauchen.

Trotzdem ist die Vorstellung der Lingua Franca nicht immer perfekt. Nach Framson lassen
sich folgende Nachteile des Englischen als Lingua Franca feststellen (Framson 2011:28f):

e Erstens sind die Sprachniveaus der Sprecherinnen sehr unterschiedlich. Manche
Personen sprechen Englisch besser und manche schlimmer. Sie miissen trotzdem
miteinander kommunizieren. Das kann zu Missverstandnissen fiihren und somit auch
zu Fehlern.

e Das Sprachniveau ist auch durch die Muttersprachlerinnen unterschiedlich, denn auch
sie beteiligen sich oft an der Kommunikation. Die Anwesenheit der englischen
Muttersprachlerinnen stellt Nicht- Native- Speakers in eine schwierige Situation, denn
es passiert sehr oft, dass die Native Speakers nicht auf eine deutliche und
verstdndliche Aussprache, die Vokabeln etc. achten und das verursacht
Missverstindnisse.

e Englisch ist nicht iiberall gleich. Es gibt sehr viele Englischvarietéten und die Lingua
Franca Englisch ist nicht normiert. Das heifit, an einem Kommunikationsakt sind oft
Personen, die in verschiedenen Landern Englisch gelernt haben: in Australien, in den
USA etc. Es gibt aber auch Personen, die Englisch in einem nicht englischsprachigen
Land gelernt haben. Alle diese Varietiten bringen Missverstindnisse mit.

e Das letzte und sehr oft das wichtigste Argument sind die kulturellen Barrieren, die bei
der ELF eigentlich nicht vorkommen sollen, die aber nicht zu vermeiden sind.
Ausgegangen von der Idee der Universalsprache lasst sich folgendes feststellen:

»Sprache hat transparent zu sein. Daraus folgt, dass es keinen spezifischen
Unterschied zwischen den Sprachen gibt, aufgrund dessen eine davon
privilegiert werden konnte (Baschera 2010:23)

Die Lingua Franca will also alle Barrieren verschwinden lassen. Es ist zwar moglich, sich fiir
eine kurze Zeit nur darauf zu konzentrieren nur Englisch zu sprechen, doch es ist unmoglich
die Kulturen auszuschlieen. Man kann Englisch sprechen und im Hinterkopf haben, dass es
sich nur um einen Kommunikationsakt handelt, aber man kann im Sinne der Argumentation
nicht Englisch denken. Denn das, was man denkt und wie man handelt ist sehr
kulturspezifisch und wenn 10 Personen zusammentreffen und an einem Projekt arbeiten
miissen und jede von diesen Personen eine andere Sprache spricht und aus einer anderen

Kultur kommt, dann ist es unmoglich, dass sie trotz der ELF gleich denken und handeln
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wollen. Das ist die grofite Herausforderung der Lingua Franca, denn eine Sprache zu lernen
ist viel einfacher als eine neue Kultur zu erlernen und diese als eigene zu betrachten.

Die gleichen Ansétze gelten auch fiir die externe Unternehmenskommunikation. Jedes
international tdtiges Unternechmen muss seine Arbeitssprachen definieren. Es ist schon bei der
internen Kommunikation schwierig, jedoch noch schwieriger, wenn man nach aullen
kommuniziert. Ich habe schon vorher festgestellt, dass die Sprache den Erfolg garantiert, denn
die Rezipientlnnen alles verstehen wollen, bevor sie etwas kaufen. Und auch wenn man
heutzutage gut Englisch beherrscht, ist es trotzdem sehr oft besser die Mehrsprachigkeit der
Tatigkeiten in Anspruch zu nehmen. Deswegen muss sich das Unternehmen die
Entscheidung, ob man zum Beispiel eine Werbung nur auf Englisch mach oder ob es
vielleicht besser wire sie zu iibersetzen, gut iiberlegen.

In manchen Fillen ist es ausreichend nur auf Englisch zu kommunizieren, wenn die Werbung
beispielsweise sehr einfach ist und nur auf Wortern wie ,,Hello* oder ,, What’s up* basiert.
Das sind solche Sachen, die fast jeder auf der Welt versteht. Bei komplexeren Sachen, die
eine Redewendung oder ein Scherz enthalten, ist es fast immer besser, sie zu lokalisieren.

Die Entscheidung liegt an dem Unternehmen und an dem Grad der Wichtigkeit des
Kommunikationsaktes fiir die gesamte Kommunikation.

4. Instrumente der externen Kommunikation und die
Translationswissenschaft bei dem Kommunikations-Mix

4.1. Offentlichkeitsarbeit

4.1.1. Die Aufgaben der Public Relations

Im Kapitel 1 wurde der Begriff ,,Kommunikationsinstrumente* erkldrt. Die Instrumente, mit
denen die Unternehmenskommunikation operiert sind eine Kombination verschiedener
konkreten Mitteln, die zur Erreichung eines Ziels dienen. In diesem Kapitel mochte ich mich
mit ausgewahlten Instrumenten auseinandersetzen, die als wichtigste bzw. meistverwendete in
der Kommunikation gelten und bei denen sehr oft die Translationswissenschaft notig ist.

An dieser Stelle ist es notwendig die Begriffe ,,Instrumente und ,,Mittel* zu differenzieren
und in Zusammenhang zu bringen.

Kommunikationsinstrumente sind nach Bruhn Biindelungen von
KommunikationsmaBBnahmen und zu den wichtigsten gehdren: PR, Mediawerbung, Direct
Marketing etc. (vgl. Kapitel 1 und Bruhn 2005:3). Ein Kommunikationsmittel definiert Bruhn
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als ,,die reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der Kommunikationsbotschaft*
(Bruhn 2005:4). Diese Mittel konnen ein Text, e¢in Bild, ein Duft oder ein Ton sein- alles, was

die Adressatinnen wahrnehmen konnen.

Ein Kommunikationsmittel wird oft in Zusammenhang mit der Werbung als ,,Werbemittel*
verwendet. Diese Werbemittel ,,umfassen alle in der Werbung verwendete Instrumente, die
zur Erfiillung der Werbeziele dienen sollen.” (Berzler 2009:48 zitiert nach Sager 1001:1865).

Auf deren Basis ldsst sich folgendes feststellen: die beiden Definitionen konnten eigentlich
auch als Synonyme verwendet werden, wobei die Instrumente eine Mischung aus
verschiedenen Mitteln sind. Das heilit, dass ein Instrument, zum Beispiel Werbung,
verschiedene konkrete, wahrnehmbare Mittel einsetzt, um die Botschaft weiterzugeben. Die
Auswahl vom Kommunikationsmittel mit dem Instrument zusammen und das Instrument
héngen von der Zielgruppe ab. Die Vorgehensweise des Unternehmens bei der Auswahl von
Instrumenten und Mitteln wird in der Kommunikationsstrategie festgelegt. Laut Bruhn lasst
sich diese wie folgend definieren:

»~Kommunikationsstrategien sind bedingte, mehrere Planungsperioden umfassende,
verbindliche Verhaltenspldne fiir Kommunikationsinstrumente von Unternehmen mit
Bezug auf ausgewihlte Planungsobjekte (z.B. Marken, Produkte, Leistungen,
Unternehmen). Sie beinhalten Schwerpunkte tiber

e das Objekt,

o die Zielgruppen,

o die Botschaft,

e die MaBlnahmen,

e das Timing,

o die Areal
der kommunikativen MaBnahmen, um die strategischen Kommunikationsziele zu
erreichen.* (Bruhn 2005:212)

Die Schwerpunkte einer Kommunikationsstrategie sollen also folgende Fragen beantworten:
Was? Wem? Wer? Wie? Wann? Wo? Die Antworten auf diese Fragen schaffen ein Bild tiber
den Kommunikationsakt, {iber seine Inhalte, EmpfangerInnen, Zeit- und Raumrahmen und auf
deren Basis lassen sich die passenden Instrumente auswiéhlen, die dann zum Erfolg auf dem
Markt fiihren sollen.

Moderner Marketing stellt viele komplexe Instrumente zur Verfiigung, die aber im Bezug auf

die integrierte Kommunikation oft kombiniert werden. Diese Kombination von Instrumenten

ist eine der grofBten Aufgaben der externen Unternehmenskommunikation:
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,,Die Herausforderung fiir das Management der Marktkommunikation besteht darin, aus
dem Instrumentenpool die effektivsten und effizientesten Instrumente und
Instrumentenkombination einschlieBlich der entsprechenden Einsatzdosierung fiir die
jeweils spezifischen Kommunikationsziele und —aufgaben auszuwéhlen. Die
Komplexitdt dieser Herausforderung resultiert nicht nur aus dem Vielzahl der
vorhandenen Instrumente- wie Werbung, Verkaufsforderung (VKF), Public Relations,
Product Placement, Sponsoring, Messen und Ausstellungen, etc.- sondern darum, dal3 es
fiir jedes Instrument zahlreichen Ausfithrungsformen gibt.“ (Fuchs/ Unger 2007:153)

Das bedeutet, dass die Auswahl von Instrumenten eine schwierige Aufgabe ist, von der die
Realisierung bzw. Nichterfiillung der Kommunikationsziele abhdngig ist. Die
Ausfiihrungsformen sind die Mittel, die vorherschon beschrieben wurden. Einige von den
Instrumenten werden in diesem Kapitel genauer betrachtet. Die Auswahl basiert auf der
Wichtigkeit der Instrumente flir die externe Unternehmenskommunikation von Austrian
Airlines, die im néachsten Kapitel erldutert werden.

Ein wohl bekanntestes Kommunikationsinstrument des Marketing-Mixes ist die Public
Relations (auch PR), die im deutschsprachigen Raum als ,,Offentlichkeitsarbeit bezeichnet
wird. Die Verwendung von dem Begriff und dessen deutschen Ubersetzung als Synonyme
galt noch vor ein paar Jahren als umstritten. Viele Autoren warfen vor, dass es sich um keine
hundertprozentige Ubereinstimmung handelt (vgl. Faulstich 2000:22ff). In den meisten
Werken werden die beiden Begriffe aber abwechselnd verwendet und ich finde, dass es nicht
falsch ist.

Das Wort ,,Offentlichkeit wird hier ,,als Gesamtheit gesehener Bereich von Menschen, in
dem etwas allgemein bekannt [geworden] und allen zugénglich ist.“ (Duden 2011)
verstanden. Es handelt sich aber um ein breites Publikum, das jedoch im Marketing im
Rahmen der Zielgruppensegmentierung genauer festgelegt wird.

Folgende Definition von Bruhn stellt die wichtigsten Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit dar
(Bruhn 2005:375):

»Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) als Kommunikationsinstrument bedeutet die
Analyse, Planung, Durchfithrung und Kontrolle aller Aktivititen eines Unternehmens,
um bei ausgewdhlten Zielgruppen (extern und intern) um Verstindnis und Vertrauen zu

werben und damit gleichzeitig kommunikative Ziele des Unternehmens zu erreichen®

Die Offentlichkeitsarbeit ist also ein an ein bestimmtes Publikum orientiertes Handeln eines
Unternehmens. Man kann in dieser Definition einige Ahnlichkeiten zur Definition von
Marketing und Kommunikation finden und das stimmt auch, denn die PR ist eine Strategie

des Marketings und somit auch ein Kommunikationsakt. Der Unterschied aber besteht darin,
45


http://www.duden.de/rechtschreibung/Oeffentlichkeit#Bedeutung1
http://www.duden.de/rechtschreibung/Oeffentlichkeit#Bedeutung1

dass sich die Offentlichkeitsarbeit in der ersten Linie auf die Beziehung zu potenziellen
Kundinnen konzentriert. Es geht also vor allem um Vertrauen der KundInnen ans
Unternehmen und nicht direkt um die wirtschaftlichen Ziele.

Natiirlich ist der Gewinn wichtig, aber dieser wird erst mit Hilfe von anderen Instrumenten
erzielt. Deswegen kann man sagen, dass die PR eine Briicke zwischen den KundInnen (und
deren Vertrauen) und den tatsdchlichen Aktivititen des Unternehmens, die gewinnorientiert
sind. Denn der Vertrauen und Anerkennung des Unternechmens von Kunden iiberzeugt und

bringt zum Kauf, in einer ,,unauffallige und nicht aufdringliche Art und Weise.

Urspriinglich verstand man unter ,,Public Relations™ vor allem die Pressearbeit. Heutzutage
aber gibt es viele verschiedene Mittel, die dem Vertrauensaufbau dienen konnen. Viele von
denen sind einseitig, das heiflt, dass das Unternehmen die Zielgruppen iiber etwas informiert
und man erwartet keine direkte Antwort (vgl. Bruhn 2005:379). Es gibt aber auch
Instrumente, die auf eine direkte Ansprache der Zielgruppen stehen und sich mit denen in

Kontakt setzen. Im Groflen und Ganzen kann man die Instrumente der PR folgend gruppieren:

*Pressekonferenz
*Pressemitteilung
e|nterview

el esebriefe

eGeschaftsberich
eBroschiiren
Medien eUnternehmensfilme
e|nternetprasenz
eKundenzeitschriften

*Tag der offenen Tiir
eAustellungen
eEvents

*Messe

Veranstaltungen

Abbildung 3: Instrumente der PR (nach Fuchs/Unger 2007:246)

Die Unternehmen haben also eine breite Palette von Moglichkeiten, die ihnen hilft, {iber sich
selbst und ihre Aktivititen das Publikum (den Empfingerlnnen, potenziellen KundInnen,
Lieferantlnnen, Partnerinnen) zu informieren. Aufgrund von diesen Tétigkeiten schafft sich
dieses Publikum ein Bild vom Unternehmen.
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In der Fachliteratur werden oft Gegensitze beziiglich der PR beschrieben. Es wird manchmal
gehalten, dass PR kein Instrument in sich ist, sondern eher ein Oberbegriff fiir alle
Tétigkeiten. Es kann sein, dass die Feststellung daraus folgt, weil die PR sehr viele Mittel zur
Verfiigung hat, wesentlich mehr als andere Instrumente. Anderseits muss man aber beachten,
dass alle andere Instrumente vor allem gewinnorientiert sind und die Offentlichkeitsarbeit nur
indirekt. Denn die PR will nicht manipulieren, sondern informieren und das ist ihr Hauptziel.

Die Offentlichkeitsarbeit findet meistens auf allen drei Ebenen statt, das heift die PR-
Expertlnnen bemiihen sich sowohl in der Presse als auch in den Massenmedien und bei
verschiedenen Veranstaltungen prisent zu sein. Das scheint sehr aufwindig zu sein, muss
aber nicht, denn auf allen Ebenen werden mehr oder weniger &hnliche Inhalte, Ideen und
Werte prasentiert. Das heiflt, dass das Konzept so iiberlegt, geplant und organisiert werden
muss, das es inhaltlich einheitlich ist. Was variieren kann sind die Zielgruppen, Medium,
Form etc., dennoch miissen die wichtigsten Informationen gleich bleiben. Deswegen ist es
sicher empfehlenswert das PR- Konzept als eine Einheit zu gestalten. Hier stellt sich aber die
Frage, wie das gehen soll, wenn man gleichzeitig eine Kampagne im Ausland auch planen

bzw. durchfithren muss?

Die Offentlichkeitsarbeit gehdrt zum Marketing-Mix und wird somit als ein Instrument des
Kommunikation-Mixes betrachtet (vgl. Fuchs/Unger 2007). Das bedeutet also, dass fiir sie
dhnliche Regeln wie bei der Marketingkommunikation, mit, der ich mich bis jetzt beschéftigt
habe, gelten.

Prinzipiell bei der PR steht die Zielgruppen im Mittelpunkt und weniger der Inhalt der
Botschaft. Das heifit, dass es grundsitzlich darum geht, iiber das Unternehmen zu sprechen
und ihm vertraut, ohne noch sich so sehr auf die Inhalte der Tétigkeiten zu konzentrieren. Das
ist meiner Meinung nach der wichtigste Unterschied zwischen PR und anderen Instrumenten,
die ich in diesem Kapitel beschreiben werde. Bei allen anderen ist es wichtig, sich die
Produkte, Dienstleistungen, Werbetexte und Inhalte zu merken, sodass man sie spéter im
Kopf hat und beim Kauf nicht vergisst. Bei der Offentlichkeitsarbeit geht es meistens um
ersten Kontakt mit dem Unternehmen, bei dem es vor allem wichtig ist, Bescheid zu wissen,
dass so ein Unternehmen existiert und was es macht. Die Strategie ist meistens nicht so
aufdringlich, wie zum Beispiel Werbung und ein potenzieller Kunde fiihlt sich von dem
Unternehmen nicht so iiberrumpelt. Solche Strategie ist aber entscheidend, da sie sich auf eine
angenehme Art und Weise bei den KundInnen bekannt mach und bei ihnen das
gefiihlhinterldsst, dass sie nur informiert werden und die Entscheidung iiber den Kauf nur sie,
ohne Einfluss, getroffen haben.
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Man konnte behaupten, dass dieses Instrument nicht so wirksam ist wie die anderen. Das
stimmt aber nicht. Vor allem bei der internationalen Marktkommunikation hat das einen Sinn
und ist relativ einfache durchzufiihren, als zum Beispiel Imagepflege oder Werbung, die mit
vielen Hiirden rechnen miissen.

Dadurch, dass der Inhalt bzw. der Text nicht die Zentralrolle spielt, wird die Kommunikation
lokalisiert und zwar im Sinne einer Entwicklung von eigener PR- Strategie im Ausland. Denn
eine Standardisierung hat in dem Fall weniger Sinn. Es kommt selten vor, dass ein
Unternehmen zum Beispiel auf einer Messe im Ausland einfach hinfliegt und mit den
Prospekten, Visitenkarten oder Zeitschriften wirbt, die in der Muttersprache des
Unternehmens bzw. auf Englisch verfasst sind. Denn so wiren sie nicht erfolgreich. Es gibt
natiirlich Ausnahmen, bei denen die Lingua Franca einen Sinn hitte, aber das hdngt vom
Unternehmen und von den Zielgruppen ab. Jede Situation ist einzigartig und individuell und
das Unternehmen muss da die entsprechende Entscheidung treffen (vgl. Fuchs/Unger
2007:243), dennoch baut eine lokalisierte und angepasste PR- Strategie mehr Vertrauen auf
und das ist ja die Hauptaufgabe der PR. Das heilit also, dass die Materialien, die bei der
Offentlichkeitsarbeit im Ausland verwendet werden, angepasst werden miissen. Und hier ist
die Rolle der TranlatorInnen sehr wichtig, denn sie {ibersetzen nicht nur diese Unterlagen,
sonder sie gestalten den Kommunikationsvorgang. Das heifit, sie kennen die Kultur und die
Bediirfnisse der Zielgruppen und sie miissen die PR- Arbeit planen und organisieren, damit
sie verstindlich und erfolgreich ist. Sehr oft sind sie sogar dabei, weil sie sowohl die Ziele des
Unternehmens als auch die Wiinsche der potenziellen KundInnen kennen. Ein konkretes
Beispiel wire das Dolmetschen einer Rede des Geschéftsfiihrers bei einer Pressekonferenz
oder auf einer Messe.

Es kann aber auch sein, dass aus finanziellen oder auch anderen Griinden, die TranslatorInnen
nicht direkt dabei sind. In dem Fall dienen sie aber als Informationsquelle, die die
Vertreterinnen vorbereitet, im Ausland richtig zu handeln.

Meistens werden die Materialien oder Strategien verwendet, die auch im Inland gut
funktioniert haben. Nicht immer aber. Erstens wird die Offentlichkeitsarbeit nicht immer
personlich durch das Mutterunternehmen durchgefiihrt, weil es manchmal zu teuer ist. Oft
tibernehmen die Mitarbeiterinnen des Tochterunternehmens, falls es welches gibt, die PR-
Aufgaben und arbeiten mit dem Mutterunternehmen mit Hilfe von Translatorinnen eng
zusammen, oder sie gestalten eigene PR- Kampagne, die das Unternehmen in ihrem Land
bekannt macht. Die letzte Variante ist bei den Mutterunternehmen nicht so beliebt, weil sie so
die Kontrolle verlieren und vor allem auch verlieren sie die Einheitlichkeit der
Marktkommunikation. Ich glaube aber, dass solche unabhingige, aber natiirlich
unternehmensorientierte und zielbesterbende PR- Arbeit einen Sinn hitte, denn die
MitarbeiterInnen im Ausland konnen die Situation und Bediirfnisse ihres Landes besser

einschétzen. Fine Briicke dazwischen konnte die Zusammenarbeit mit den PR-Agenturen
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sein, die die Ziele des Unternehmens im Ausland realisiert, das ist aber auch nicht das Gleiche
wie eine direkte Vertretung des Mutterunternehmens.

Zweitens ein international titiges Unternehmen, das seine Offentlichkeitsarbeit fiir
verschiedene Mérkte gestaltet will, muss sich oft jeden Markt einzeln ansehen und erst danach
eine gemeinsame Kampagne entwickeln. Das ist desto schwieriger, denn es sich hier um

verschiedenen EmpfangerInnen handelt, die nicht gleichgestellt werden kénnen:

»Insbesondere bei der Medienarbeit ist es von Bedeutung zwischen primédren und
sekunddren Zielgruppen zu differenzieren. Da die Medien primar als
Verbreitungsinstrument von Botschaften gesehen werden, ist zu kldren, welche
Dialoggruppen mit welchen Medien erreicht werden konnen. In einem weiteren Schritt
ist dann auf die Bediirfnisse der einzelnen Medien einzugehen. Ein undifferenziertes
Vorgehen wiirde nur die Beziehungen zu den Medien gefihrden und nicht zum
Erreichen der angestrebten Ziele beitragen.” (Fuchs/Unger 2007:243)

Hier haben wir also 2 Typen von Zielgruppen. Die primére Zielgruppe ist meistens die
Inlandsgruppe, wobei nicht immer. Es ist jedoch wichtig, die primire Gruppe als die erste
Gruppe, an die sich die Kommunikation wendet, zu betrachten. Fiir die Gruppe wird also die
PR- Kampagne in erster Linie gestaltet. Die sekundire Gruppe ist die andere Gruppe, die
zwar in die Kommunikation hineingezogen, jedoch nicht als Hauptgruppe betrachtet wird.
Laut Fuchs und Unger sind diese Zielgruppen Dialoggruppen und die Medienauswahl und die
Kommunikationsgestaltung wird an diese Gruppen angepasst. Es ist aber aus psychologischer
und formeller Sicht nicht mdglich an alle Gruppen gleichzeitig zu denken, denn man hat
immer eine Zielgruppe im Hinterkopf, wenn man an etwas arbeitet. Und das ist meistens die
eigene kulturelle Gruppe bzw. eine Hauptgruppe, die als Hauptempfingerin der
Kommunikation bestimmt wurde. Das beschrénkt natiirlich die Wirkung der Kommunikation,
denn die sekunddren Zielgruppen wahrscheinlich mit weniger Erfolgt angesprochen werden,
es ist aber normal, weil das Unternehmen sich immer entscheiden muss, was seine
Hauptzielgruppe ist, die hochstwahrscheinlich die Produkte kauft.

Anderseits aber ist es unmdglich, die PR- Arbeit ohne konkrete Zielgruppenvorstellungen zu
gestalten, denn das hat laut Fuchs und Unger keinen Sinn und erfiillt die Ziele nicht. Mit
anderen Worten richtet sich eine PR- Kampagne auf eine primire Zielgruppe, bei der sie
erfolgreich sein sollte und auf sekundére Gruppen, bei denen der Erfolg nicht so grof3, wie bei
der primdren sein wird, aber trotzdem einen Sinn hat, auch wenn weniger KundInnen
angesprochen werden. Die sekundédren Gruppen konnen also nicht benachteiligt werden und
je nach Mitteln sollte man auch Geld fiir die PR bei den sekundédren Gruppen investieren. Hier
reicht es oft, wenn man die Materialien in die Zielsprache iibersetzt. Eine direkte Vertretung
ist hier nicht immer mdglich, aber man sollte schon bedenken, dass ein Prospekt auch von
externen Personen verteilt werden kann, der muss jedoch auf jeden Fall in der Zielsprache

erscheinen.
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Wir haben also gesehen, dass die Offentlichkeitsarbeit fiirs Vertrauen und die Bekanntheit
verantwortlich ist und diese meistens nur in der Muttersprache der Zielgruppen erfolgreich
sein kann. Denn solche Gefiihle hiangen sehr mit dem Verstindnis zusammen und man muss

die Botschaften verstehen, um sich damit identifizieren zu kénnen.

Die Rolle der Translatorinnen begrenzt sich deswegen nicht nur auf eine reine Ubersetzung,
sondern mehr auf die Ausnutzung von den Kenntnissen der Zielgruppen und deren
Erwartungen, denn die Emotionen spielen eine enorme Rolle beim Vertrauensbauen und
nicht der Text selbst. Hier ist der Inhalt nicht so wichtig, sonder das, wie man die wichtigsten
Botschaften des Unternehmens an die Zielgruppe zukommen ldsst und dafiir braucht man

gutes Wissen iiber die EmpfangerInnen, das die Translatorlnnen meistens haben.

4.2.Corporate ldentity- Ausgangspunkt fiir die
Unternehmenskommunikation

4.2.1. Bereiche und Ziele der Unternehmensidentitét

,Unter Corporate Identity wird haufig die Identitdt eines Unternechmens als Summe
seiner charakteristischen Eigenschaften verstanden, die seine
Unternehmenspersonlichkeit ausmacht und die es von anderen Unternehmen derselben
Branche differenziert” (Schweiger/ Schrattenecker 2001:99)

Die Corporate Identity ist ,,ein Bild von sich selbst, ein Selbstverstindnis* (Framson
2011:97), das ein Unternehmen von sich hat. Sie besteht aus zwei relevanten Teilen: der
Identitdt und dem Corporate. Corporate ist die Verbindung, Vernetzung von gewissen Teilen
und Identity bedeutet Personlichkeit und Besonderheit. Zusammen bedeutet sie ein
Zusammenschuss von (unternehmens-) wichtigen Aspekten, die eine

Unternehmenspersonlichkeit ausmachen.

Folgende Abbildung stellt der Zusammenhang zwischen den einzelnen Worten des Begriffs

und ermoglicht zu verstehen, was CI bedeutet:
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Abbildung 4: Corporate Identity (Quelle: Regenthal 2009:79)

Von der Abbildung abgeleitet, kann man feststellen, dass im Mittelpunkt die Identitét steht.
Identitdt bedeutet Suche nach eigenem Ich, im Fall des Unternehmens, nach dem Ich des
Unternehmens. Es ist die ,,(Ubereinstimmung mit sich selbst, seinem Denken und Handeln,
von Emotionalem und Rationalem) und auch unsere Position in der Gesellschaft als soziale
Identitit (Ubereinstimmung mit den Erwartungen anderer)* (Regenthal 2009:81). Im weiteren
Sinne wird ein Unternehmen wie ein menschliches Wesen dargestellt und bekommt somit die
Merkmale, die man bei der Erscheinung eines Menschen beobachten kann:

»Das Konzept der Unternehmensidentitét beruht auf der Idee, dass Unternehmen wie
Personlichkeiten wahrgenommen werden und dass ihnen quasi eine menschliche
Personlichkeit zugesprochen wird. Die Identitdt einer Person ergibt sich fiir den
Beobachter normalerweise aus der optischen Erscheinung und der Art und Weise, wie
die Person handelt und spricht.” (Framson 2011:97)

Diese optische Erscheinung und die Art und Weise, wie man spricht und handelt sind eben

Teile der Corporate Identity, aber dazu komme ich spiter noch.

Corporate Identity ist im engen Sinne kein Marketing- Mix- Instrument. Trotzdem erscheint
der Begriff fast immer im Zusammenhang mit dem Marketing und dessen Kommunikation.
Denn die Corporate Identity (Abkiirzung CI) ist eigentlich das Ziel aller Marketingtétigkeiten

und vor allem der Sinn von PR (vgl. Faulstich 2000:114). Die Offentlichkeitsarbeit will eine
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bewusste und positive Identitit vom Unternechmen erzielen. Um das besser zu verstehen

mochte ich hier ein paar Grundgedanken und Definitionen von CI anfiihren.

Im Mittelpunkt der CI steht die Identitit des Unternehmens, also alles das, was ein
Unternehmen ausmacht. Jedes Unternehmen will natiirlich moglichst positiv dargestellt
werden bzw. sich selbst bestens priasentieren. Das héngt eng mit der Globalisierung und
Konkurrenz zusammen, denn heutzutage gibt es so viele Unternehmen und Produkte, dass
man immer besser als die anderen sein will (vgl. Benesch/Sperl 2004:13).Was
selbstverstdndlich klar ist, denn nur so kann man bessere Umsitze haben. Die PR-
Instrumente dienen dem Bekanntmachen von dem, was ein Unternehmen anzubieten hat. Die
Cl ist sozusagen ein wahrnehmbares Produkt davon. Es ist ein Bild vom Unternehmen, das
die Ansprechpersonen des Unternehmens im Kopf haben (sollten) und das auf Basis von
verschiedenen Aspekten entsteht. Im Grunde genommen ist das alles, was man von einem
Unternehmen sieht bzw. hort. Dieses Erscheinungsbild ist eine Visitenkarte des
Unternehmens und jeder, der schon mal eine schlechte Visitenkarte gesehen hat, weil3 dass
auch solche Kleinigkeiten sehr wichtig sind.

Im Fall des Unternehmens geht es nicht nur um ein Stiick Papier (aber natiirlich auch),
sondern mehr um alles, was und wie das Unternehmen sagt, schreibt, veréffentlicht, trigt, etc.
Denn auch die Kleidung, Farben, Logos haben einen groBen Einfluss auf unsere
Wahrnehmung des Unternehmens.

Das, wie sich ein Unternehmen der Offentlichkeit prisentiert, wird meistens geplant und
bewusst organisiert, sodass nach drauBen nur die guten und positiven Sachen kommen.
Dennoch alles, was ein Unternehmen macht und was die Offentlichkeit (geplant oder zufillig)
erfahrt oder sieht, zahlt zur Identitit diese Unternehmens. Regenthal bestitigt das mit
folgenden Worten: ,,Eine CI hat jeder und immer- ob er will oder nicht! So wie Sie sich
taglich organisieren, verhalten, leben und arbeiten- Sie haben dadurch eine spezifische Kultur
entwickelt.“ (Regenthal 2009:13) So kann man feststellen, dass sogar einzelne
Mitarbeiterlnnen und deren Verhalten, auch in Privatsituationen, dazu beitridgt, wie die
Offentlichkeit ein Unternehmen wahrnimmt, welches Bild man sich von ihm verschafft. Denn
jedes Verhalten hat eine Grundlage, so wie jede Handlung eine Intention, auch wenn das
manchmal unbewusst passiert, dann zeigt es trotzdem was.

Im Marketing wird die Annahme, dass die CI bewusst und geplant ist, bevorzugt. AuBBerdem

ist die Einheitlichkeit sehr wichtig und bedeutet, dass man in jeder Tétigkeit den
Unternehmensideen treu bleib und sie gleich darstellt:
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,,CI umfasst also eine bewusste Gestaltung des Unternehmens. Die CI-Strategie
erfordert eine Abstimmung der einzelnen Organisationsbereiche der Cl, der
Darstellungsweisen von Design, Verhalten und Kommunikation. Die harmonische
Verbindung dieser drei Unterbereiche soll Gegensétzlichkeiten ausschlieBen und

Einzelwirkungen verstarken.* (Regenthal 2009:77)

Die Einheitlichkeit der Aktivititen bezieht sich auf die Verkniipfung der obengenannten
Organisationsbereiche, auch Teilbereiche der CI genannt, in ein logisches Ganze. Desing
(Corporate Design), Verhalten (Corporate Behavior) und Kommunikation (Corporate
Communication) bilden ein komplettes Bild eines Unternehmens.

Ich beginne mit der Corporate Communication, denn sie umfasst alle Kommunikationsarten,
mit denen ich mich bis jetzt in dieser Arbeit beschiftigt habe. Zu der Corporate Identity
gehort: Marketing- Kommunikation, Unternehmenskommunikation und
Offentlichkeitskommunikation (vgl. Regenthal 2009:145). Das bedeutet mehr oder weniger,
dass jede Kommunikation, die ein Unternehmen betreib, eine Corporate Communications ist.

Die externe Unternehmenskommunikation gehdrt auch dazu.

Spitestens an diesem Punkt ist es festzustellen, dass die Begriffe der Kommunikation, PR und
Corporate Communications ein Zirkel bilden und miteinander sehr verbunden sind, denn
immer geht es ums Kommunizieren von und iiber das Unternehmen. Wenn man diese
Bereiche separat betrachtet, dann wird es klar, dass man sie als Synonyme sehen kann.
Eigentlich ist die Kommunikation ein Oberbegriff, aber sie umfass ein breites Spektrum von
verschiedenen Akten und Mitteln. Dennoch hei3t Kommunizieren nicht immer direkt
beeinflussen oder iiberzeugen. So wie im Fall der PR und auch der CI geht es bei der
Kommunikation in erster Linie um bekannt und beliebt machen.

Die Systematisierung von den Beziehungen und Hierarchie aller dieser Begriff ist meistens

subjektiv und von der Forschungsfrage abhéngig.

Ich iibernehme die Annahme, dass die Kommunikation das wichtigste Instrument des
Marketings ist, zu dem auch die PR gehort und die CI (mit Corporate Communications) €in
separater Bereich ist, der jedoch durch die kommunikativen Teilbereiche mit dem Marketing
eng verbunden ist.

Corporate Communications wird von Benesch und Sperl folgend bezeichnet:

,Unter Corporate Communications wird allgemein die Kommunikation des
Unternehmens nach auflen und innen verstanden, die im Einklang mit der
Unternehmensidentitét steht.” (Benesch/Sperl 2004:42)
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Folgendes Zitat weist darauf hinaus, dass die Corporate Communications eigentlich eine ganz
normale Kommunikation des Unternehmens ist. Und das stimmt, die VVorgehensweise, die
Instrumente, Strategien, Zielgruppen- das alles muss genauso berlicksichtigt werden, wie
vorher schon beschrieben. Was sich éndert ist Oberkategorie der Identitdt, in der die
Kommunikation sich abspielt und mit der sie im Einklang stehen muss.

AuBlerdem kann die Kommunikation alles sein, was ein Unternehmen kommunizieren will,
das heit nicht nur textuelle Botschaften, denn im Kapitel 1. wurde festgestellt, dass ein
Kommunikationsakt nicht nur verbal erfolgt, aber auch non- und paraverbal. Dariiber hinaus
ist es wichtig die weiteren zwei Unterbereiche der CI hineinzuziehen, denn die
Kommunikation bedeutet auch das Verhalten, die Geste, Bekleidung, etc. und die
Unternehmensverhalten und Unternehmensdesign befassen sich mit den nonverbalen
kommunikativen Zeichen.

Zweiter Bestand der CI ist der Corporate Design und gilt als alles das, was man visuell
wahrnehmen sehen kann:

,»Corporate Design ist das durch organisationsspezifische Leitlinien geformte visuelle
Erscheinungsbild der Architektur, der gesamten Kommunikation und aller

Prasentationswiesen der Organisation/des Unternehmens.* (Regenthal 2009:171)

Er fasst alle Aktivitdten, die die Adressatlnnen sehen konnen und somit das Unternehmen
wiedererkennen. Dieser Teil der CI beriihrt sehr auf die asthetische Ebene und kann auch
psychologisch begriindet werden, denn es ist allgemein bekannt, dass ein Bild im Kopf ldnger

bleibt und groBere Auswirkung hat als ein Text.

Heutzutage ist das Angebot der visuellen Hilfsmittel sehr grofl und dem Unternechmen stehen
moderne und komplexe Instrumente zur Verfiigung, die fiir Anregung, Wiedererkennung und
Aufmerksamkeit sorgen. Eine Auswahl von denen stellt die Tabelle vor (nach Regenthal
2009:172):

Corporate Design

e Logo
e Signet
Grundlagen * Farben

e Layout, Schriftart

e Visitenkarten
e Formulare, Umschlag, Stempel

Drucksachen e Rundschreiben
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e Preislisten

e Postkarten, Einladungen

e Urkunden

e Prospekte, Broschiiren, Kataloge
e Verpackungen, Tragetaschen

e Angebotsmappen

e Plakate
Werbung, PR e Flyer

e Zeitschriften

e TV-, Rundfunkwerbung

e Innenraumgestaltung
e Farbcodierung

AulBlenwerbung *  Kleidung
e Verkehrsmittelwerbung, Bandenwerbung

e Messekonzepte
e Werbegeschenke

Andere e Fahnen, Schilder

e Ausstellungen

e Gebdudekonzepte

Die Konzeption des Corporate Designs umfasst also eine Reihe von visuellen Mitteln, die so
ausgewdhlt und kombiniert werden sollen, dass man mit denen sofort ein Unternehmen
wiedererkennt. Das kann zum Beispiel eine Arbeitsuniform der Mitarbeiterinnen sein, oder
einer bestimmte Farbe, die man sofort erkennt und weill, mit welchem Unternehmen sie zu
konnotierten ist.

Es ist in ganzer Welt bekannt, dass die Gestalt des Ronald Mc Donald’s eine Kreierung vom
Mc Donald’s ist, genauso, wie eine bestimmte Pinkfarbe, die man mit T- Mobile verbindet.

Ein wichtiges Element des Corporate Designs sind Markenzeichen und Symbole, denn ,,sie
sind meist integraler Bestandteil eines visuellen Leitsystems eines Unternehmens- neben den
Beschriftungen und Leitfarben (Berzler 2009:252).

Eine Marke bezieht sich auf ein Produkt, das ein Unternehmen verkaufen will, wobei viele
andere Aspekte und nicht nur das Produkt selbst hineingezogen werden miissen. Framson
definiert sie als ,, Eine Marke (Brand) ist eine Warensorte, die unter einem bestimmten
Namen hergestellt und verkauft wird* (Framson 2011:89). Dennoch wird ein Weichspiiler nie
in einer schlichten Verpackung mit der Aufschrift ,,Weichspiiler* verkauft, denn so wére die
Abgrenzung von Kinkurrenz nicht moglich. Ein Weichspiiler hat meistens eine bestimmte
Verpackung, mit bestimmten Farben und vor allem einen Namen. Nur so wird er
wiedererkannt und wiedergekauft. Eine Marke verfiigt meistens iiber eine breite Palette von

Merkmalen, die nicht zufillig sind, sondern sorgfiltig ausgesucht und bewusst eingesetzt. So
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hat Lenor eine eigene Schriftart, Silan eine bestimmte Form der Verpackung etc. Auch ein

Slogan oder ein Zeichen, Logo sind tiblich.

Das Markenzeichen visualisiert die Botschaft die Identitdt des Unternehmens und wird
meistens als erstes wiedererkannt.

Genauso wichtig sie die Auswahl von Unternehmensfarbe(n), die dann meistens fiir langere
Zeit, wenn nicht fiir immer mit dem Unternehmen verbunden werden. Die Entscheidung von
Farben kann nicht zufillig sein, sondern immer begriindet. Man muss dabei beachten, dass
Farben eine starke Auswirkung haben kénnen und das sie kulturell gepriagt sind. Die Farbe
muss also passend sein. Zum Beispiel: eine Firma, die Partys und Feier organisiert wird
weniger erfolgreich, wenn sie schwarz als ihre dominante Unternehmensfarbe ausgewéhlt hat,
denn mit dem Feiern verbindet man eher bunte Farben.

Auch bei der Gestaltung von Prospekten, Visitenkarten und Plakaten sollte man die Farben
nicht unterschidtzen. Manche Farben wirken eleganter, manche kitschiger und manche ganz
anders in Kombination mit anderen Farben. Die Gesamte Grafik muss also einheitlich
gestaltet werden, das heifit dass das Logo tiberall gleich sein muss, die Markenzeichen und
Farben auch. Es ist durch moderne Techniken viel einfacher sich einzigartig wiedererkennbar
zu machen, doch die groBe Auswahl von Farben, Techniken, Methoden, etc. macht die
Aufgabe komplexer als je zuvor und deswegen ist sie zu solcher Rang gewachsen, dass ein
Unternehmen dafiir eine GrafikerIn braucht, denn dieser Prozess nicht unterschitzt werden

kann. Einmal verodffentlicht und angekommen ist das schwer zu dndern.

Im Kapitel 5. sehen wir uns genauer konkrete Beispiele des Corporate Designs am Beispiel
von Austrian Airlines an und deren Auswirkung auf das gesamte Erscheinungsbild
desUnternehmens.

Der letzte Bestand der CI ist das Unternehmensverhalten, aus dem Englischen Corporate
Behavior und wird bei Regenthal so definiert:

,Corporate Behavior umfasst das Verhalten des Unternehmens nach innen und auf3en,
allgemein das Auftreten und das Verhalten gegeniiber den Mitarbeitern und
untereinander sowie gegeniiber den Kunden, den Fihrungskriaften, den
Kooperationspartnern und der Offentlichkeit.* (Regenthal 2009:100)

Es besteht also aus allen Tatigkeiten des Unternehmens, die in der internen und der externen
Kommunikation involviert sind. Das Verhalten dndert sich je nach Adresatlnnen, muss jedoch
gleiche Ziele verfolgen und auf gleichen Unternehmensgrundsétzen basieren. Damit wird
gemeint, dass zum Beispiel ein Manager den Mitarbeiterinnen in der Zentrale erklért, wie ein

neues Produkt funktioniert. Sie kennen sich und sprechen wahrscheinlich offen und
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personlich miteinander. Die gleiche Botschaft muss aber auch den Investoren vermittelt
werden. Und da kann sich schon die Art und Weise des Sprechens, Verhaltens dndern. Egal
aber, wie wem man das erklért, es muss trotzdem nach gewissen Regeln erfolgen, denn sonst
ist das Verhalten des Unternehmens nicht einheitlich und nicht den Grundideen treu.

Die MitarbeiterInnen selbst konnen dabei nicht benachteiligt werden, denn sie sind die erste
Visitenkarte des Unternehmens und sie reprisentieren das Unternehmen nach auflen. Wenn
sie unzufrieden sind bzw. mit den Grundsidtzen des Unternehmens nicht vertraut, dann
verschlechtert sich das Erscheinungsbild des Unternehmens. Das Corporate Behavior beginnt
immer in der internen Unternehmenskommunikation, denn diese muss die Mitarbeiterinnen
zusammenfiihren und koordinieren, damit sie dhnliche Ziele verfolgen und vor allem damit
sie wissen, was das Unternehmen erreichen will und wie es sich am besten nach auflen
prasentiert. Erst dann hat die externe Unternehmenskommunikation einen Sinn und kann
einheitlich und erfolgreich werden.

Das Verhalten des Unternehmens wird also selten spontan, sondern meistens mehr oder
weniger geplant. Diese Planung bezieht sich auf die Feststellung konkreter Grundsétze und
Ziele, die als Muster fiir alle betroffene Parteien gelten sollen (vgl. Regenthal 2009:100f).

Zusammenfassend betrifft das Unternehmensverhalten 3 Bereiche (vgl. Regenthal 2009:101):

e Verhalten unter den MitarbeiterInnen- internes Verhalten
e Verhalten des Unternehmens gegeniiber der Offentlichkeit- externes Verhalten
e Einheitlichkeit des Verhaltens auf allen Ebenen

Im Allgemeinen kdnnte man sagen, dass die Corporate Identitit eigentlich

1. ,die Gesamtheit und Abstimmung aller Denk-, Verhaltens-, Arbeits- und
Kommunikationsweisen,

ein homogenes Erscheinungsbild nach innen und auf3en,

strategische Fithrungssysteme, Grundsétze und Leitlinien,

eine Starkung der Mitarbeiter- Identifikation und —Motivation,

eine aktive Gestaltung der Organisationskultur und des Betriebsklimas,

eine Verbesserung der Arbeits- und Produktqualitit,

eine Verbesserung der Kundenzufriedenheit, der Bekanntheit, der Profilierung und des
Images.* (Regenthal 2009:30)

N o ok~ oD

Corporate Identity ist also die Art und Weise wie ein Unternehmen sich selbst sieht und wie

es sich nach auflen mit Hilfe von verschiedenen Kommunikationsmitteln priasentieren will.
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Das, wie sich das Unternehmen sieht wird als Selbstbild oder Selbstverstdndnis bezeichnet
(vgl. Framson 2011:98).

Das Bild, das die Empfiangerlnnen haben heifit Image. Das Image eines Unternehmens ist
alles das, was die Adresatinnen eines Produktes oder einer Dienstleistung von dem
Unternehmen und Produkt selbst halten. Im Idealfall wird das Image gemeinsam mit der CI
verbunden und so zu sagen parallel gefiihrt. Das wiirde aber bedeuten, dass das Unternehmen
die Imagebildung so beeinflusst, dass es den Grundlagen der CI entspricht:

,Die Maflnahmen zu Imageaufbau, -pflege und- korrektur fallen in die drei bereits
genannten grofen Bereiche Corporate Design, Behavior und Communications. Diese
sind im Idealfall stimmig und konsistent, damit sich ein einheitliches Ganzes ergibt,
das eine stabile Wahrnehmung erméglicht.” (Framson 2011:98)

Es kommt aber oft vor, das die Wahrnehmung eines Unternehmens in der Offentlichkeit ganz
anders ist als die gewiinschte. Das passiert deswegen, weil der Imageaufbau eine eigene
Dynamik hat und sich unabhéngig von Unternechmenszielen entwickeln kann, denn sobald ein
Unternechmen der Offentlichkeit prisentiert wird, beginnt der Prozess der Imagebildung bei
den Rezipientlnnen (vgl. Benesch/ Sperl 2004:53).

Ein Unternehmen kann aber diesen Prozess ein bisschen beeinflussen, indem es das Image
aktiv pflegt. Diese ,,Pflege* erfolgt durch strategisch eingesetzte Kommunikationsmafinahmen
(vgl. Framson 2011:98). Denn nur durch eine erfolgreiche Kommunikation kann ein
Unternehmen (wieder) positiv dargestellt werden und das ist wichtig, weil der Ruf in der
Offentlichkeit eine entscheidende Rolle spiele kann:

,» Es ist fiir ein Unternehmen von grofer Bedeutung, da es die Wahrnehmung und in
weiterer Folge das Verhalten beeinflusst. Ein positives Image beeinflusst demnach
auch das Kaufverhalten.* (Framson 2011:99)

Ein positives bzw. ,,gepflegtes* Image eines Unternehmens bringt neue Kundinnen und kann
deswegen nicht ignoriert werden.

4.2.2. Imagepflege international

Die Imagepflege ist eine Aufgabe des Unternehmens, denn, obwohl die Bildung vom Image
manchmal von sich selbst erfolgt, das zeigt, dass das Unternehmen mit der Offentlichkeit
zusammenarbeiten will und auf deren Wiinsche und Bediirfnisse eingeht. Auch wenn eine
Firma am Anfang nur wenig Einfluss darauf hat, wie man sie empfangt, ist die Imagepflege
eine Chance, negative Gefiihle bei den Adresatlnnen in positive zu verwandeln. Es ist

natiirlich optimal, die Kommunikation und CI von Anfang an so zu gestalten, dass sie sich bei
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der Offentlichkeit sofort positiv auswirken. Dadurch aber, dass die CI und die Marketing-
Kommunikation im Allgemeinen, eine sehr komplexe Aufgabe mit vielen Unterbereichen ist,
ist es oft schwierig jede einzelne Kleinigkeit richtig zu planen und alles miteinander zu
synchronisieren. Meistens konzentriert man sich auf das Produkt und dessen Werbung und
Vertrieb. Viele Fehler kommen erst spater raus. Die (Wieder -) Gutmachung kann eine sehr
schwierige Aufgabe sein und zwar sowohl national als auch international und hingt von viele
Faktoren ab, je nachdem was schief gelaufen und wie gro3 der betroffene Empfangerkreis ist.
Krisenmanagement ist nicht das Thema dieser Arbeit, es ist aber zu erwihnen, dass gerade ein
guter Ruf in der Krise sehr hilfreich sein kann (vgl. Framson 2011:98f). Es ist also immer
empfehlenswert das Image zu pflegen, egal wie schlimm bzw. gut die Situation ist.

Imagepflege, da sie auf der CI basiert, muss alle drei Bereiche der CI beriicksichtigen, auch
die internationale Imagepflege muss alle Bereiche gleichzeitig gestalten und zwar auf Basis
von unternehmerischen Grundsdtzen der Corporate Identity und diese setzten eine
Einheitlichkeit voraus. Solche Einheitlichkeit hat im Sinne der Imagepflege eine
Doppelbedeutung: erstens geht es um die Ubereinstimmung von Informationen, Ideen, Logos,
Farben, Kommunikation etc., zweitens muss die Imagepflege national und international
moglichst gleich verlaufen oder zumindest gleiche Ergebnisse bringen.

Der grofite Vorteil von Einheitlichkeit ist die Wiedererkennung bei den KundInnen, sowohl
im In- als auch im Ausland.

Folgende Probleme und Schwierigkeiten konnen in jeweiligen Bereichen auftreten:

Corporate Behavior Corporate Design Corpo.ratg
Communications

* Geste * Farbenbedeutung e Zielgruppen
e Mimik e Symbolik e Distanz zwischen
* Small- Talk- Regeln e Abbildungen dem Unternehmen
e Bekleidung e Typische und den
« BegriiRung Schriftarten, Papier, Adresa.tlnnen
e Arbeitsart und Stoffe etc. * verschiedene
. Medien
Weise . "y
e Ubliche Methoden verschieaene
Sprachen

Abbildung 5: Probleme bei der Corporate Identity (nach Regenthal 2009)

Die Abbildung stellt die drei Bereiche der CI dar. In diesen Bereichen befinden sich drei
Typen der Kommunikation (verbale, non- verbale und paraverbale Kommunikation). Jede

59



Ebene der CI beriihrt auf die Kommunikation, nicht nur die Corporate Communications,
sonder auch die anderen zwei. Andere Gemeinsamkeit aller drei Bereiche ist der kulturelle
Aspekt, das in jedem Bereich frither oder spater zur Sicht kommt. Dieser Aspekt ist deswegen
wichtig, weil es die Kommunikation beeinflusst. Es ist die grofite Aufgabe einer
internationalen Imagepflege, kulturelle Elemente mit allen anderen Bereichen der
unternehmerischen Tétigkeiten des Unternehmens zu verbinden. Hier beginnt die Rolle der
TranslatorInnen.

Textdesignerlnnen, Werbeexpertinnen oder GrafikerInnen konnen Texte, Werbungen, Logos
etc. schon und korrekt gestalten, jedoch hier geht es um die kommunikative Gestaltung, die
mehr als nur schon sein muss. Dafiir braucht man Kommunikationsexpertlnnen, damit sie die
Botschaften und Inhalte nicht nur schon, aber vor allem kulturell korrekt, passend und richtig
darstellen, sodass diese auf dem internationalen Markt das geplante Ziel erreichen. Im Falle
der internationalen Kommunikation sind hier die Translatorlnnen gemeint, die auller
Sprachkenntnisse ~ auch  zusitzliche = Kompetenzen  besitzen:  Kulturkompetenz,
Schreibkompetenz, Textgestaltung etc. Dartliber hinaus, wissen sie, wie man die Kompetenzen
in konkreten Fillen einsetzt, das heilt, sie konnen aus der Vielfalt von Schriftarten, Farben,
Mustern und Objekten immer die passenden aussuchen, die im Zieleland iiblich sind und die
dort richtig interpretiert werden. Sie wissen, welche Folgen die Verwendung von bestimmten
Farben oder von der Bekleidungsart haben, aber vor allem konnen sie einschitzen, welche
Aktivitaten das Image des Unternehmens moglichst positiv beeinflussen und sie bemiihen sich
diese Kompetenz dabei einzusetzen.

Bis jetzt habe ich ziemlich viel iiber Farben, Muster, Logos etc. geschrieben. Der Grund dafiir
ist die Tatsache, dass die Cl und Imagepflege das Unternehmen attraktiv machen sollen (vgl.
Regenthal 2009:86ff). Es geht dabei aber nicht nur um die Attraktivitit des Angebots (also um
die wirtschaftlichen Aspekte), sonder vor allem um die Attraktivitit des Unternehmens und
dessen Produkte auf dem Markt im dsthetischen Sinne.

Regenthal spricht sogar von der ,,Schénheit“, die die Asthetik und den Still des Unternehmens
ausmacht und die die Identitét prégt:

,Der Schonheitsbegriff ist zielgruppen- und zeitabhidngig. Unter anderem beruht er auf
Kultureinfliissen, Still- und Modewirkung, Anspruchsniveau und der Kenntnis von
HarmoniegesetzmaBigkeiten.* (Regenthal 2009:90)

Die Cl ist also nicht endgiiltig und muss gepflegt und angepasst werden, denn die Welt dndert
sich und auch die &dsthetische Wahrnehmung bleibt nicht gleich. Mit anderen Worten miissen
bei der CI aktuelle Rahmenbedingungen, Mode, Stillen, die in sind etc. beriicksichtigt werden,

damit das Logo, die Schriftart, die Farben passen sind und auf die Zielgruppen schén und
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iiberzeugend wirken. Das ist wichtig, denn die Asthetik spielt in der bunten und
multimedialen Welt eine grole Rolle und nur wenn ein Unternehmen einzigartig ist oder
besser gesagt in Kdpfen von Adressatinnen entsprechende, positive Bilder hinterldsst, nur
dann kann die CI ihre Aufgabe erfiillen und zwar dass das Unternehmen sich von den
anderen dhnlichen im positiven Sinne unterscheidet.

Diese Schonheit bzw. Attraktivitit ist fir die Kundlnnen wichtig und hédngt mit der
psychologischen Wahrnehmung zusammen, denn diese beeinflussen die Wirkung eines
Elements:

,»Es gibt Erkenntnisse, dass Formen und Farben direkt auf uns wirken, wéhrend andere
Reize erst abgeglichen werden[...] Wir reagieren auf Formen, wir reagieren auf
Farben. Eckig oder rund, geradlinig oder geschwungen- mannlich dynamisch oder
weiblich, weich und harmonisch[...] Orange-, Rot-, Gelb- Téne werden eher als
energisch wahrgenommen, wihrend Griin-, Blau-, und Violett- Téne ruhiger
erscheinen. [...] Metallische Farben schaffen Assoziationen von Glanz und Ruhm,
Luxus, Helligkeit und Eleganz, vorausgesetzt sie erscheinen nicht als billige
Imitationen.* (Regenthal 2009:91).

Das heif3t also, dass gewisse Farben, Formen etc. unser Denken manipulieren konnen. Sie
bestimmen, ob wir etwas als angenehm, schon, gut empfinden und wenn ja, dann fallt es uns
leichter festzustellen, dass wir das brauchen. So konnen die Kaufentscheidungen auch
beeinflusst werden, wobei es sich hier eher um das ganze Bild vom Unternehmen handelt und
nicht direkt um konkrete Produkte. Trotzdem konnen wir das Unternehmen als
vertrauenswiirdig und positiv empfinden und das reicht oft, um etwas von diesem
Unternehmen abzukaufen.

Ein weiterer Aspekt, der bestitigt, warum die &dsthetische Gestaltung des Unternehmens so
wichtig fiir die Imagepflege ist, ist die Tatsache, dass Bilder, Symbole und Logos langer in
Erinnerung bleiben als Worte. Im ndchsten Kapitel werden wir sehen, dass bei der Werbung
sowohl der Text als auch das Bild wichtig sind, aber im Fall der CI des Unternehmens viel
wichtiger ist, dass etwas in Erinnerung bleibt und positive Wahrnehmung garantiert.
Deswegen bedient man sich grundsétzlich mit Symbolen, Farben, Logos, vielleicht kurzen
Slogans, aber auf keinen Fall langen Texten, die sich dann keiner merkt.

Die Farben und Formen bedeuten aber nicht iiberall das Gleiche und bevor man etwas
gestaltet, was auch im Ausland erscheinen soll, ist es immer gut die Farbenbedeutung zu
tiberpriifen. Das eine kulturelle Sache und hat meistens mit der Tradition, Geschichte,
vielleicht auch Politik zu tun. Die Translatorinnen erlernen im Laufe der Ausbildung die
Kulturkompetenz und sind dann im Stande, die richtigen Farben zuzuordnen, um das
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Unternehmensziel zu erreichen. Natiirlich kennt man nicht alle Bedeutungen von allen
Farben, das ist ja klar und man muss recherchieren, aber jede Translatorin, die beauftragt
wurde, ein Konzept in China umzusetzen, weil3, dass in China schwarz nicht die Trauerfarbe
ist, sondern weifl und das schwarz vielleicht nicht so negative Assoziationen verursacht wie in
Europa.

Auch Symbole variieren je nach Kultur und konnen nicht immer einfach so tibernommen
werden. Meistens ist das aber so, dass bei der Internationalisierung eines Unternehmens
Farben, Logo etc. iibernommen werden miissen, da sie schon seit Jahren als Teil des
Unternehmens gelten. In dem Fall ist es dann schwierig das ganze Konzept zu verdndern. Was
man aber machen kann, ist schon von Anfang an, vor allem wenn man nicht ausschlief3t
irgendwas international tétig zu sein, schon bei der Planung gewisse Aspekte zu beachten.
Das muss jedes Unternehmen selbst analysieren und es kommt drauf an, was man produziert.
Oft werden englische Firmennamen ausgesucht oder gewisse Farben vermieden, auch das
Logo kann von Anfang an nicht so politisch sein etc. Wichtig ist, dass dieser Prozess in
Zusammenarbeit mit kommunikativen Expertinnen oder Translatorinnen stattfindet, denn
diese sehen gewisse Sachen aus mehr als nur aus einer Perspektive und konnen wichtige
Informationen liefern.

Im Grunde genommen ist es schwierig, das Image international einheitlich zu pflegen, denn
die dsthetische Wahrnehmung, also die Wahrnehmung, was schon, passend, positiv, negativ,
hésslich etc. ist, ist sehr subjektiv.

Die Frage, ob man das Image lokalisiert oder standardisiert, ist nicht so einfach zu
beantworten, denn eigentlich sollten das Image und die gesamte CI einheitlich sein und zwar
auf allen Mérkten. Anderseits aber soll sie auch eine bestimmte Auswirkung haben und das ist
nur dann moglich, wenn sie lokalisiert wird. Eine Lokalisierung muss auf jedem Fall auf der
Ebene des Textes (wenn vorhanden) stattfinden. Das ist ein Muss. Der Rest kann eigentlich
iibernommen werden, auller es ist politisch, ethisch, religés inkorrekt. Das miissen aber die
Grapfikerlnnen und Translatorlnnen mit dem Unternehmensvorstand besprechen und zum
Beispiel sich dann auf weiteren Ebenen (PR, Werbung) mehr auf die Lokalisierung
konzentrieren.

4.3. Werbung

4.3.1. Werbung als Mittel der externen Unternehmenskommunikation

Von allen Instrumenten, mit denen sich die externe Unternehmenskommunikation bedienen
kann, gilt Werbung als das klassische Instrument, denn sie, im Gegenteil zu PR oder anderen
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Kommunikationsmitteln, ,,sofort von AuBlenstehenden als zielgerichtetes Instrument der
Kommunikation einer Organisation erkennbar® ist (Fuchs/Unger 2007:163). Ich habe vorher
festgestellt, dass die Offentlichkeitsarbeit und die Corporate Identity eher einenindirekten
Einfluss auf die potenziellen Kundinnen haben. Die Werbung dagegen zeichnet sich dadurch
aus, dass sie als das bekannteste direkte Mittel betrachtet und sogar oft als Synonym vom
Marketing und Unternehmenskommunikation verwendet wird, denn sie fiir viele als das
wichtigste Instrument in dem Kommunikationsmodell ,,Unternechmen- KundInnen* gilt. Das
ist natiirlich eine Verallgemeinerung, die aber teilweise stimmt, vor allem, wenn man die
Auswirkungskraft berticksichtigt.

Um das Phidnomen der Werbung besser zu verstehen, hilft die lange Geschichte der Werbung,
denn sie schon so alt ist wie die wirtschaftlichen Beziehungen. Die Entstehung von
Dienstleistungen, Produkten und Waren fiihrte schon recht friih zur Entstehung von Urformen
der Werbung. Die erste Form war natiirlich die menschliche Sprache, zuerst in gesprochener
und dann in geschriebener Form. Danach kamen auch Bilder dazu. Langsam entwickelten
sich die unterschiedlichsten Medien und so bekam die Werbung ihre heutige Form- modern,
multimedial, bunt, ausdrucksvoll (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001:1ff).

Das Wort ,,Werbung* kommt von ,,werben®, das im Althochdeutschen ,,«sich dreheny, «hin-
und hergehen», «sich bemiihen» und «etwas betreiben» bedeutete.” (Schweiger/
Schrattenecker 2001:1) Die Bedeutungen ,,sich bemiihen* und ,,etwas betreiben* passen zu
modernen Definitionen von Werbung, denn diese wird folgend definiert:

,, unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten
Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von
Werbemitteln und bezahlten Medien.* (Schweiger/ Schrattenecker 2001:102)

In der Definition steht klar, dass die Werbung absichtlich und bezahlt ist, anders als die CI
oder PR in vielen Fillen. Die Beeinflussung ist hier auch ausdriicklich und bezieht sich auf
die Einstellungen von KundInnen, also deren Wiinsche, Bediirfnisse und Vorstellungen.
Wichtig dabei ist, dass die Werbung nicht direkt sagt ,,Hey du, du musst das kaufen, jetzt,
sofort!“, sondern eher eine mildere, hofliche, aber genauso wirksame Form bevorzugt, die
man mit Hilfe von verschiedenen Werbemitteln erreichen kann. Diese Hoflichkeit ist relevant,
weil sonst keiner uns was abkauft.

Die Ziele und Zielgruppen der Werbung sind gleich, wie bei den anderen

Marketinginstrumenten. Die beiden miissen Klar definiert werden. Die Ziele richten sich nach
der Wahrnehmung und Wirkung von den Botschaften. Das heifit, dass die Inhalte und
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Botschaften so dargestellt werden miissen, dass sie die potenziellen Kundlnnen zum Kauf
bringen:

,, Die Werbung muss dazu beitragen, dass die Zielpersonen eine positive Einstellung
zur Marke entwickeln: Erkennen der Konsumenten die Vorteile gegeniiber den
Konkurrenzangeboten bzw. beabsichtigen sie, diese Marke zu kaufen, so ist die
Wahrscheinlichkeit eines tatséchlichen Kaufes bereits relativ hoch.“ (Schweiger/
Schrattenecker 2001:149)

Diese tatsdchliche Kaufabsicht ist das beabsichtigte Ziel jeder Werbung und diese kann man
als erfolgreich bezeichnet, wenn sie moglichst viele KauferInnen vom Kauf tiberzeugt.

Wie jeder Kommunikationsakt ist auch die Werbung eine geplante Aktion. Die Werbeplanung
ist der Ausgangspunkt fiir jede Werbung und besteht aus vielen Elementen, die beriicksichtigt
werden miissen. Die Abbildung stellt die wichtigsten Bereiche, die in einem Werbeplan

hineingezogen werden miissen:

v v
[ e

Verhalten der Zielpersonen

Abbildung 6: Werbeplanung (nach Schweiger/ Schrattenecker 2001:137)

Die einzelnen Informationen, die in der Werbeplanung bendtigt werden, miissen durch eine
Situations- bzw. Marktanalyse gewonnen werden. Durch diese, auch Marktforschung oder

Werbeanalyse genannt, bekommt man Informationen {iiber die Zielgruppen, Media,
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Bediirfnisse etc. (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001: 138ff). Die Werbeanalyse dient der
Datenbeschaffung und kann nicht weggelassen werden, denn

,Ohne Kenntnis des Ist- Zustandes ist es kaum moglich zu beurteilen, welcher Soll-
Zustand anzustreben ist und welche Botschaft an welches Zielpublikum mit Hilfe
welcher Werbemittel und Medien gerichtet werden soll.“ (Schweiger/ Schrattenecker

2001:140)

Das bedeutet mehr oder weniger, dass die Werbeanalyse der erste Schritt der Werbeplanung
ist, ohne dem man nicht weiter kommt, da er alle wichtigen Informationen liefert. Diese
Informationen geben Auskunft, wie man weiter vorgehen muss, das heiflit, wie man eine
Werbung gestalten muss, damit sie ihr Ziel erreicht.

Jede Werbung ist ein Kommunikationsakt und deswegen basiert sie auf dem allgemeinen
Kommunikationsprozess (siehe Kapitel 1). Zur Erinnerung: jeder Kommunikationsakt besteht
aus einer Botschaft bzw. Nachricht, die im Mittelpunkt steht. Im Kommunikationsprozess
geht es darum, diese Botschaft, die eine Senderln produziert, so an die Empfangerin zu

iibertragen, damit er das Gleiche versteht.

In der Werbung ist die Senderin das Unternehmen und die Empfangerin die Zielgruppen, die
das Unternehmen erwerben will. Im Mittelpunkt steht die Botschaft, die hier als
Werbebotschaft bezeichnet wird (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001:12).

Die Werbebotschaft muss von dem Unternehmen verschliisselt und mit Hilfe von
entsprechenden Ubertragungsmedien an die Empfingerlnnen geliefert werden. Die
Zielpersonen entschliisseln dann diese Botschaft. Das, was am Ende verstanden wird,
bestitigt, ob der Kommunikationsakt gut oder eher schlecht abgelaufen ist, denn die ganze
Kommunikation gelingt, wenn die Empfingerlnnen am Ende der Kette bzw. des Prozesses
das Gleiche verstehen, was das Unternehmen am Anfang vermitteln wollte.

Folgende Abbildung wiederspiegelt diesen Prozess:
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Stérquellen

Abbildung 7: Modell des Kommunikationsprozesses (Quelle: Schweiger/ Schrattenecker
2001:12)

Auf der Abbildung werden auch Stérungen markiert, denn diese konnen nicht vernachléssigt
werden. Eine gelungene Werbung setzt voraus, dass die Botschaft von beiden Seiten gleich
bzw. zumindest dhnlich verstanden wird, denn sonst ist das Risiko, dass sie die Ziele nicht
erfiillt, sehr hoch. Die Codierung der Werbebotschaft muss daher mogliche Probleme,
Konflikte und Schwierigkeiten erkennen und behandeln und zwar noch bevor die Werbung
entsteht (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001:13f).

Die Gestaltung der Werbebotschaft besteht aus Werbemittelwahl und Modalitdten. Diese zwei
Aspekte fassen die Arten von Werbung nach Medium (Werbemittelwahl) und die Werkzeuge,
die die Werbung zur Verfligung hat (Modalititen) um (vgl. Schweiger/ Schrattenecker
2001:171).

Die Mittel, die zur Werbegestaltung verwendet werden, hingen von verschiedenen
Informationen ab. Die Informationen liefern Antworten auf Folgende Fragen:

e Was sind die Werbeziele?
Das heif3t also, was will das Unternehmen erreichen und wie (schnell) es das machen
will.

e Was sind und erwarten die Zielgruppen?
Das sind die Bediirfnisse und Wiinsche, aber auch die Eigenschaften der Zielgruppen,

an die man sich richten muss.

Die Beantwortung von diesen Fragen erméglicht die Entscheidung, wie schnell, mit welchem

Medium und mit Hilfe von welchen Modalitidten man die Zielgruppen erfolgreich erreicht.
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Je nach Medium, in dem die Werbebotschaft erscheint, konnen wir folgende Werbetypen
unterscheiden (vgl. Fuchs/ Unger 2007:191ff):

e Anzeigen- Anzeigen sind die Werbungen, die in Zeitungen und Zeitschriften
erscheinen.

e Fernsehwerbung- wird auch TV- Spot genannt. Schweiger und Schrattenecker
bezeichnen ihn folgendes: ,,Der Spot erzihlt eine Geschichte mit Anfang, Mittelteil
und Hohepunkt* (Schweiger/ Schrattenecker 2001:210).

e Funkwerbung- ist eine Werbung im Radio, die auch als Spot ausgestrahlt werden
kann, wobei der Dauer eines Radiospots kiirzer ist, als der im Fernsehen.

e Plakatwerbung- ist dhnlich wie Anzeigen, mit dem Unterschied, dass die Plakate auf

grofBeren Flachen verdffentlicht werden, wie zum Beispiel ein Banner.

Schweiger und Schrattenecker (2001) erwdhnen noch einen fiinften Typ von Werbung, die
vor allem in den letzten 20- 15 Jahren beliebt geworden ist, und zwar

e Internetwerbung

Es gibt natiirlich viele andere Arten von Werbung, diese sind jedoch die bekanntesten und am
héufigsten verwendet.

Jedes Medium hat eigene Rahmenbedingungen, in denen sich die Werbung abspielen kann.
Auch die Funktionalitdt der Medien ist unterschiedlich, denn sie hdangt mit der Wahrnehmung
zusammen und diese ist psychologisch begriindet. Diese Wahrnehmung bzw. die Rezeption,
einer Werbung ist nicht fiir alle Zielgruppen gleich und sie muss meistens manipuliert
werden, um das Ziel zu erreichen. Im GroBlen und Ganzen bedeutet es, dass die
Werbebotschaft in einem bestimmten Medium fiir eine bestimmte Zielgruppe auf bestimmte
Art und Weise muss dargestellt werden. Die Art und Weise, wie eine Werbung aussehen wird,
kann mit Hilfe von verschiedenen Modalititen erschaffen werden. Diese Modalitdten sind
eine Art von Werkzeugen und Mitteln, die man zu Verfiigung hat, um eine Werbung zu
machen.

Laut vielen Autorinnen, die wichtigsten Werbemodalititen der Text und das Bild sind(vgl.
z.B. Schweiger/ Schrattenecker 2001). Ich méchte aber noch hinzufiigen, dass die Musik und
Personen genauso zur Gesamtauswirkung beitragen wie Text und Bild.?

® Es gibt noch viele andere Elemente, aus denen eine Werbung bestehen kann, jedoch fiir
diese Arbeit sind diese vier die wichtigsten.
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Der Text in der Werbung spielt eine bisschen andere Rolle als in anderen
Kommunikationsmitteln. Wir wissen ja alle, dass Texte der Prizision, Eindeutigkeit und
Ausbreitung von Botschaften dienen. Durch die Vielfalt und das Reichtum der sprachlichen
Mitteln ist es moglich, lange, ausdrucksvolle Aussagen zu produzieren. Doch in der Werbung
ist das genau umgekehrt. Diese Vielfalt und das Reichtum der Sprache sollen benutzt werden,
um Botschaften moglichst kurz und gleichzeitig wirksam zu produzieren. Auf einem Plakat
oder in einem TV- Spot geht es darum, die Inhalte so darzustellen, damit sie in Erinnerung
bleiben. Lange Texte werden oft {ibersehen und sie bleiben sicher nicht in Erinnerung.

Der Text muss also kurz bleiben und vor allem verstindlich, denn manchmal dauert ein Spot
nur ein paar Sekunden und Werbemacher versuchen immer wieder schnell zu sprechen, um
moglichst viel mitzuteilen. Es endet aber so, dass keiner was versteht. Verstindlichkeit gilt als
einer der wichtigsten Faktoren der menschlichen Kommunikation und ist unmittelbar mit dem
Verstehen verbunden, weil die Verstiandlichkeit eines Textes fiir die Verstindigung zwischen
der SenderIn und der EmpfangerIn verantwortlich ist. Oder mit anderen Worten: man versteht
nicht, was die SenderIn uns mitteilen will, so gibt es keine Verstindigung und somit
eigentlich auch keine Kommunikation zwischen den beiden Seiten. So miissen also auch die

Werbetexte gewisse Kriterien erfiillen, um verstanden zu werden.

Schulz von Thun, der sich mit der Verstdndlichkeit von Texten beschiftigte, unterscheidet
zwischen 4 Merkmalen der Verstdndlichkeit: Einfachheit, Gliederung/Ordnung,
Kiirze/Prignanz und anregende Zusitze (Langer/ Schulz von Thun/ Tausch 2002:21ff).

Die Einfachheit, im Gegensatz zur Kompliziertheit, wird durch einfache, kurze Sitze,
bekannte Worter und allgemeine Anschaulichkeit erreicht.

Die Gliederung bezieht sich auf die duflere Form des Textes, also auf den Aufbau von
Absitzen, und die Ordnung auf die innere Konstruktion, also auf die Reihenfolge von
Informationen und die Verkniipfung von Sétzen. Die Gliederung und Ordnung garantieren die
Ubersichtlichkeit und das Behalten vom roten Faden.

Kiirze und Priagnanz des Textes lassen ihn knapp halten und sich auf das wichtigste
konzentrieren. Das Gegenteil wire die Weitschweifigkeit.

Das letzte Merkmal sind die anregenden Zusitze, also alle Elemente, die den Text
interessanter flir die Rezipientlnnen machen: rhetorische Fragen, Ausrufe, Reizworter. Alles,
was den Text anregend und abwechslungsreich macht.

Ein guter und verstdndlicher Text soll also kurz, pragnant, einfach, gegliedert, geordnet und
anregend sein.

Das Verstindlichkeitsmodell von Thun bezieht sich vor allem auf den Text selbst. Es gibt
aber auch eine Reihe von auBertextuellen Aspekten, die eine wichtige Rolle bei der
Gestaltung spielen. Schweiger und Schrattenecker behaupten folgendes: ,, Sie [Texte] wirken
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zuerst durch ihre Form, dann durch den Inhalt“ (Schweiger/ Schrattenecker 2001:208) und
beschreiben mit diesem einem Satz eigentlich die wichtigste Regel, die bei der Textgestaltung
zu beachten ist. Also nicht Text selbst, sondern die Erscheinung von dem Text muss
iiberzeugen. Um diese Erscheinung zu betonen verwendet man Farben, grofle Schriftarten,
Kontraste und alles was aufféllig ist. Die Schrift muss aber deutlich und gut lesbar sein, also

nicht Ubertrieben.

Eine Werbung soll im Gedéchtnis der Rezipientlnnen mdglichst lange bleiben- zumindest bis
zum Kauf. Wenn man sich entscheidet, in einer Werbung einen Text zu verwenden, muss der
Text auch im Gedéichtnis bleiben. Um das zu erreichen, werden oft bereits bekannte Texte

iibernommen. Zu diesen gehdren vor allem:

e Redewendungen und dem bereiterem Publikum bekannte Spriiche

e Sprichworter

e Texte aus Liedern und Gedichten

e Bekannte Slogans

e Texte, Namen aus, in jeweiliger Kultur beliebten, Méarchen, Filmen, Spielen, etc.

Je bekannter und beliebter eine Redewendung oder ein Sprichwort, desto hdher die

Wabhrscheinlichkeit, dass man diese mit dem angebotenen Produkt richtig verkniipft.

Das zweite Werkzeug der Werbung ist das Bild. Bilder gelten als die ausdrucksvollsten
Elemente einer Werbung. Sie konnen schnell, einfach und unkompliziert den Kern der
Werbung abgeben. AufBlerdem bleiben sie linger im Gedéchtnis eines Menschen und sind

deswegen auch wirksamer, da sie schnell die Gefiihle beeinflussen konnen:

,» Bilder konnen besser als Texte Emotionen iibermitteln. Die Entstehung und Wirkung
von Gefiihlen (Emotionen) sind eng mit der Bildspeicherung (Speicherung innerer
Bilder) verbunden. Mit inneren Bildern (z.B. Familie) werden auch emotionale
Eindriicke (z.B. Familiengliick, Freude) gespeichert (Imagewirkung von Bildern).
Beim Abruf dieser inneren Bilder werden auch die mitgespeicherten Emotionen
abgerufen. So bestimmen innere Bilder die emotionale Komponente von
Einstellungen, Komponente, Priferenzen und Verhalten.” (Schweiger(/Schrattenecker
2001:207)

Bilder erwecken bei uns also am besten die positiven Emotionen, die wir im Kopf gespeichert

haben. Deswegen werden oft Familie, Kinder, Babys in Werbungen eingesetzt, weil die
meisten Menschen solche Bilder als sehr positiv gespeichert haben.
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AulBlerdem sind Bilder fiir uns interessanter und angenehmer wahrzunehmen, denn wir sie
einfach rezipieren konnen, ohne dariiber nachdenken zu miissen, wie zum Beispiel bei einem
Text, den wir lesen, interpretieren und verstehen miissen. Wir interpretieren Bilder auch, aber
dadurch dass wir das, was sie darstellen, sehen, ist es viel einfacher, uns vorzustellen, was
damit gemeint wird. Auch die Schonheit spielt dabei eine Rolle- schone Personen, Farben,
Formen wirken auf unsere Imagination aus und die Rezeption vom Bild ist dann viel
angenehmen, als nur lesen.

Die Musik bzw. der Ton im Allgemeinen ist eine Ergidnzung ohne die jede Fernseh -, Internet
- oder Radiowerbung unvollstindig ware. Die Stille (auler die absichtliche, verwendete in
manchen bestimmten Spots) ist in der modernen Welt der Technik fast unpassend und
signalisiert ein technisches Problem. Der Ton ist seit Jahren ein wichtiges Element der
Werbung und er begleitet die Bilder und den Text mit einer passenden Melodie. Es kann nur
eine Melodie sein, es kann aber auch ein bekanntes Lied. Die Wahl von einem bekannten
Sidnger oder einem beliebten Lied ist natiirlich auch ein Marketingverhalten, denn die
KundInnen, sie diesen Sanger oder dieses Lied gerne hoéren, haben auch oft positive
Einstellung zum Produkt. Umgekehrt kann das auch funktionieren, aber ein nicht so beliebtes
Lied ist sicher auch besser als gar kein Ton in der Werbung.

Die meisten Werbungen verbinden die drei oben genannten Modalititen und so entstehen
komplexe Werbungen, mit einem vielsagenden Bild, einem Slogan dazu, begleitet durch eine
angenehme Musik.

Die letzte Modalitdt, die ich erwdhnen mdchte, ist das Engagement von bekannten und
beliebten Personlichkeiten. Ein Mensch ist in der Werbung fast immer prisent, auch wenn er
nur im Hintergrund steht. Kein Auto kann ja in der Werbung ohne Menschen fahren. In vielen
Werbespots oder Anzeigen nehmen Prominente teil. Sie werden durch die Rezipientinnen als
Teil der Marke gesehen und somit konnen sie auch, je nach der Beliebtheit, die Einkaufsrate
erhohen. Das ein bisschen ein psychologischer Trick, denn die Adressatinnen der Werbung
verbinden das Produkt mit den Promis und die Sympathie fiir das Produkt, fiir das sie werben,
steigt. Es ist aber vorausgesetzt, dass die Person bekannt und beliebt ist.

Zusammenfassend lassen sich die jeweiligen Werbemittel mit Hilfe von folgenden
Modalitidten am besten realisieren:

ANZEIGE, PLAKAT Kurzer Text, groBe, auffillige Schrift, bunte Farben, kurzer Slogan,
grofB3es Bild, bekannte Personlichkeiten
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TV-SPOT Komplexe Videos, groBles Bild, Ton, Farben, passende Schriftart,
emotionale Bilder

RADIOSPOT Text, der im Gedéchtnis bleibt, Wortspiele, Slogans, gute
Beschreibung, von dem Produkt, da man es nicht sieht

INTERNET Verbindung von allen Modalititen, komplexe Spots, gute, emotionale
Bilder, oft Ton, Slogans

4.3.2. Werbung international: Werbungsiibersetzen und mogliche Probleme

Unternehmen, die international titig sind, missen sich gut {iberlegen, welche
kommunikativen Aktivitdten sie im Ausland verwenden wollen, um ihre Ziele zu erreichen.
Sie miissen die Zielgruppen und deren Wiinsche, Kultur, Gewohnheiten, Vorstellungen,
Bediirfnisse wahrnehmen und adéquat handeln. Sonst hat die ganze Internationalisierung
keinen Sinn, denn was bringt einem Unternehmen das, wenn sie ein Produkt im Ausland
verkaufen wollen, sie machen aber keine Anpassungen, keine Analysen, keine
Segmentierung. Nur die Einfithrung des Produktes auf den Markt bringt nichts. Denn keiner
kauft etwas, wenn das Unternehmen nicht dariiber kommuniziert, nicht zeigt, dass eine
Interaktion wichtig ist. Das wurde bereits mehrmals in den vorherigen Kapiteln festgestellt.

Die Rolle der Translatorinnen bei der Internationalisierung ist sehr groB, denn sie sind
Kommunikations-, Sprach- und Kulturexpertinnen. Sie schaffen eine gelungene Interaktion
zwischen dem Unternehmen und den Mérkten, spricht den AdressatInnen.

Sowohl die Bildung einer CI als auch die Offentlichkeitsarbeit im Ausland benétigen die
Hilfe von Translatorinnen, denn diese bauen das Image positiv auf, indem sie den
Rezipientlnnen das Kennenlernen vom Unternechmen ermdglichen und zwar sprachlich und
kulturell. Doch die Werbung gilt als das konkrete und heutzutage unverzichtbare Mittel zum

Kommunizieren dariiber, was ein Unternechmen uns verkaufen will.

Im Fall von der CI, Imagepflege und PR konzentrierte sich die Rolle der Translatorinnen vor
allem auf der Beratung und Wiedererkennung von Mustern, Gewohnheiten, Sitten und
Wiinschen, die fiir die Zielsegmente relevant, normal, iiblich sind. Die allgemeine Funktion
war es, den (potenzialen) KundInnen ein moglichst positives Bild vom Unternehmen, dessen
Produkt und Dienstleistungen zu vermitteln. Oft ist das egal, wie man dariiber kommuniziert
und welche Mittel man einsetzt. Hauptsache es funktioniert. Die Rolle der Translatorinnen in
der Werbung ist aber mehr verantwortlich, denn die Werbung erstens eine konkrete

Erscheinung aller Bemithungen eines Unternehmens ist und zweitens eine komplexe, oft
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multimediale Aufgabe umfasst, bei der alle Aspekte wichtig sind. Das heifit, alle Schritte und
Elemente sind wichtig, damit sie einen Erfolg hat, weil hier geht es um mehr als nur iiber das
Unternehmen und die Produkte zu kommunizieren und ein positives Bild zu verschaffen. Eine
Werbung ist schon dieses Bild. Meiner Meinung nach, sie ist der Meilenstein der externen
Kommunikation eines Unternehmens, denn die ist etwas konkretes, was existiert und mit dem
das Unternehmen mdoglichst viele KundInnen am schnellsten und einfachsten erreichen kann.
Eine Werbung wird oft in verschiedenen Medien gleichzeitig priasent und kann somit viele
verschiedene Segmente erreichen und ist im Vergleich zu zum Beispiel einer Messe, die nur
eine gewisse Gruppe erreicht, effizienter und durch die Komplexitit und Vielfaltauch
interessanter und ausdrucksvoller.

Eine gute Werbung erhdht also die Chancen des Unternehmens auf vielen Markten. Doch die
Frage, die man sich stellen kann ist, ob eine gute Werbung auch im Ausland als solche gilt.
Aus vielen Griinden versuchen Unternehmen, die international tétig sind, ihre Werbung
einheitlich zu gestalten, das heifit eine Werbung fiir alle Méarkte zu machen. Es ist aber nicht
zu verwechseln mit der Frage nach Standardisierung vs. Lokalisierung, denn das ist nicht die
gleiche Frage. Eine Werbung fiir alle Mérkte bedeutet nicht, dass sie nicht angepasst bzw.
lokalisiert wird. Eine Werbung meint nur, dass es nicht fiir jedes Land eine einzelne Werbung
gedreht, aufgenommen, gezeichnet wird. Eine Werbung meint eine einheitliche Werbung fiir
alle Markte im Bezug auf Werbematerial. Als Beispiel mochte ich die Astra - Werbung
erwihnen. Das Werbematerial mit Claudia Schiffer bleibt in jedem Land, in dem die Werbung
ausgestrahlt wird, gleich und Claudia Schiffer bleibt auch Claudia Schiffer. Was sich aber
andert ist die Sprache- das was Claudia Schiffer und andere Teilnehmer der Werbung
sprechen, wird in anderen Landern iibersetzt und synchronisiert bzw. es gibt Untertitel.

Schweiger und Schrattenecker nennen folgende Vorteile einer einheitlichen Werbung (vgl.
Schweiger/ Schrattenecker 2001:236f):

e Kostenersparnis
e Einheitliches Marken- und Produktbild

Ich mochte dazu noch folgende positive Aspekte hinzufiigen:

e Zeitersparnis

e Kampagnenfiihrung einfacher und schneller

¢ Einheitliche CI mdglich

e Interne und externe Unternehmenskommunikation einfacher und effizienter, da es

mehr um die Qualitdt und nicht Quantitit von Ideen, Mustern und Informationen geht
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Es gibt sicherlich Werbungen, bei denen es nicht nur um die gesprochene Sprache der
SchauspielerInnen geht, sondern um Slogans, Namen von Mirchenfiguren, die in jedem Land
anders heilen etc. Die Einheitlichkeit schlieft die Lokalisierung nicht aus. Ganz im
Gegenteil- sie wird in vielen Werbungen sogar vorausgesetzt. Die Werbung von Astra ist
einfach und enthilt eigentlich keine Fallen, aber in vielen Werbungen ist das nicht so einfach.
In vielen Fillen geht es ohne Lokalisierung und TranslatorInnen nicht. Denn in der Werbung
miissen auller Zielgruppen, Ziele und Wiinsche auch mégliche Probleme erkannt werden und

das gehort auch zu Kompetenzen von UbersetzerInnen und DolmetscherInnen.

Im Idealfall sind die Translatorinnen schon bei der Entstehung der Werbung dabei und
konnen gleich erkennen, was in welchem Land gehen wiirde und was nicht. Oft aber werden
sie erst zur Ubersetzung von fertiger Werbung eingesetzt. Dann ist die Sache viel schwieriger,
aber ich finde auch, dass die Moglichkeit, bei der Entstehung dabei zu sein, auch nicht viel
einfacher wire, denn so viele Kulturen und Lander wie es gibt, so viele Probleme auch und im
Endeffekt wire die Entstehung einer Werbung wahrscheinlich praktisch unmdglich, weil es
immer ein Land, eine Zielgruppe geben wiirde, fiir die die Werbung nicht ganz passend,
richtig wire. Deswegen ist es auch meistens so, dass ein Land, eine Kultur (meistens des
Mutterunternehmens bzw. Hauptmarktes) als Muster und Ausgangspunkt fiir die Entstehung
von Werbung gilt und erst durch die Ubersetzung und Lokalisierung wird sie an die einzelnen
Mairkte angepasst.

Die Translatorinnen sind also im Stande sprachliche, kulturelle und formelle Probleme zu
erkennen, die den Erfolg einer Werbung in Zielméarkten verhindern kénnten und sie kdnnen
ebenfalls diese Probleme l6sen. Im weiteren Teil dieses Kapitels mochte ich mich ein wenig
mit jeweiligen Problemen auseinandersetzen.

a.  Sprachliche Probleme

Wie schon vorher festgestellt, gehort die Sprache zu den prizisesten und ausdrucksvollsten
Kommunikationsmitteln, denn ihrer Umfang sehr groB ist und sie fasst eigentlich alle
Bereiche des Lebens um. Man darf aber nicht vergessen, dass eine Sprache auch eine Barriere
in der Kommunikation sein kann. In der Werbung ist die Sprache die schwierigste
Herausforderung und zwar nicht durch die Sprachsysteme selbst, sondern weil eine Sprache
nicht nur ein Zeichensystem ist, das in eine andere Sprache einfach so iibertragen werden
kann. Die Herausforderung liegt in der sprachlichen Umgebung:

,»Was Sprache ausmacht, sind jedoch nicht nur die gesprochene und geschriebene
Symbole, sondern vor allem ihre Verwendung und ihr Einsatz in spezifischen
Situationen und unter spezifischen Bedingungen.““(Framson 2011:20)
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Diese Abhiéngigkeit von Situation und anderen Bedingungen meint, dass obwohl die
Werbestrategien bei der Internationalisierung eigentlich dhnlich bleiben, wie die auf dem
Hauptmarkt des Unternehmens, trotzdem gibt es ein paar Aspekte, die wahrgenommen
miissen. Es geht vor allem um die Frage, was geht und was geht nicht ein einem Land. Im
Punkt b i ¢ werde ich kulturelle und rechtliche Merkmale beschreiben, die beriicksichtigt
miissen. Die sprachlichen regeln basieren auf diesen Merkmalen. Zum Beispiel in einem Land
sind Schimpfworte in der Werbung ein absolutes No- Go und in anderen wiren sie in
gewisser Male akzeptiert. Das, ob sie akzeptiert werden, hidngt vom Sprachgebrauch
zusammen und dieser ist von der Kultur abhéngig.

Aber auch der Text selbst kann Probleme bereiten. Werbung, damit sie effizienter ist, enthilt
oft Slogans, Spriiche, Sprichworter, Redewendungen etc. Alle diese sprachlichen Elemente
sind sehr sprachspezifisch, das heil3t, sie existieren in einer bestimmten Sprache und sind in
anderen Sprachen schwer zu finden, auch wenn es dhnliche gibt. Das sind meistens die
Elemente der Werbung, die am schwierigsten zu iibertragen sind. Hier ist die Rolle und
Kreativitit der Translatorlnnen sehr gefragt. Das ist gar nicht so einfach, obwohl es meistens
nur ein kurzer Text ist und die Ubersetzungsstrategic muss gut iiberlegt werden. Eine
wortliche Ubersetzung bringt hier nichts. Im Idealfall gibt es in der Zielsprache eine Zhnliche
Redewendung, dhnliches Sprichwort und die werden dann auch verwendet. Die
Voraussetzung ist aber natiirlich, dass sie semantisch &hnlich sind und das Gleiche
weitergeben. Man muss also aufpassen, dass man nicht in die ,,Falsche- Freunde- Falle* tappt.
In der Praxis aber ist es sehr schwierig eine Aquivalenz zu finden, die hundertprozentig dem
Ausgangstext entspricht. Man muss meistens bei der Werbeiibersetzung eine passende
Bezeichnung in der Zielsprachefinden. Passend meint: der Werbebotschaft, Zielgruppe und
den Zielen der Werbung entsprechend. Elke Framson betont, dass die Ubersetzung von
Werbung nicht im traditionellen Sinne der Treue an den Ausgangstext stattfinden sollte,
sonder sich eher auf das Verstdndnis auf dem Zielmarkt konzentrieren soll (vgl. Framson
2011:68). Eine einfache Ubersetzung von der Botschaft wire falsch, auch wenn die
sprachlichen Strukturen stimmen, denn sie wiirde nicht das kommunikative Ziel der Werbung

erflillen und das miissen die Translatorlnnen den anderen Beteiligten klar machen:

,Es geht nicht darum, blind Sitze zu iibersetzen, es geht vielmehr um das Verfassen
eines Textes, der die gewiinschte Wirkung hat. [... ] Das Beraten und Hinweisen der
Auftraggeber auf Basis des kulturellen und transkulturellen Wissens, um eventuelle
Probleme oder Missverstindnisse zu vermeiden, gehort dabei zu den Aufgaben von
Kommunikationsexperten.* (Framson 2011:70)

Eine gerechte und aus transkultureller Blick korrekte Losung der sprachlichen ,,Fallen* ist die
Anpassung von Slogans, Redewendungen, Spriiche etc. an die Zielgruppe, und zwar durch die

Ersetzung von diesen sprachlichen Mitteln durch zur Situation, Botschaft und zum Ziel
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passende Slogans, Redewendungen und Spriiche aus der Zielsprache, die eine &hnliche
Auswirkung haben, auch wenn sie nicht das Gleiche sagen, aber trotzdem die Ziele der
Werbung im Zielmarkt erfiillen.

Auch formelle Grundregeln miissen einbehalten werden. Darunter verstehe ich die
grammatikalische, stilistischen und syntaktischen Strukturen, die in jeder Sprache eine
bestimmte Verwendung haben und die auch in den Werbetexten behalten werden miissen,
weil sie fiir die Adressatlnnen tiiblich sind und somit auch versténdlich. Ein Beispiel sind die
iiblichen Verbformen- in manchen Werbungen ist das vielleicht passen die Imperativformen
zu verwenden, aber in vielen Situationen wird das als Befehl wahrgenommen und das haben
die Kundlnnen nicht so gerne. Ein anderes Beispiel ist der Stil des Textes. In manchen
Sprachen dominiert der Verbalstill und in anderen der Nominalstill. Das ist relevant, weil eine
Nominalisierung bzw. Verbalisierung des Werbetextes bei der Ubersetzung ihn doppel oder
dreifach so lange machen kann bzw. verkiirzen. In beiden Fillen muss sich der Text (die
Ubersetzung) einfach gut lesen, denn die Adressatinnen erkennen sofort, dass etwas nicht
stimmt und sofern es bei den Slogans oder Spriichen schon vorkommen kann, dass sie nicht
alle verstehen, grammatikalische Fehler fallen schnell auf und werden nicht akzeptiert.

Jede Werbung, egal ob die standardisiert oder lokalisiert wird muss heutzutage in die
Zielsprache der Empfangerlnneniibersetzt werden. Das ist ein Minimum, trotzdem gibt es
viele Werbungen, die in englischer Sprache fiir alle Markte entstehen. Die Verwendung von
Lingua Franca hat viele Vorteile, wie wir bereits gesehen haben, jedoch dadurch dass das
Verstdndnissfaktor bei der Werbung eine enorme Rolle spielt, ist es nicht zu empfehlen ganz
auf die Ubersetzung zu verzichten. Manche Worter bzw. Ausdriicke werden durch viele
verstanden, man weil} aber nie, was genau jede einzelne Person tatsdchlich versteht. Eine gute
Werbung, die moglichst viele Personen ansprechen und zum Kauf iiberzeugen will, muss
verstanden werden, und zwar nicht nur zum Teil, sonder ganz. Die Lingua Franca Englisch
erspart Kosten und Zeit, bringt aber nicht wirklich viele KundInnen und auch nicht grof3e
Umsitze. Da muss sich jedes Unternchmen {iberlegen, ob sie iibersetzen, auf Englisch alles
machen oder mischen.

b. Kulturelle Probleme

Im Punkt a. habe ich erwéhnt, dass eine Sprache immer als Teil von Kultur(en) betrachtet
werden muss und die Kultur bestimmt, was in einer Sprache normal, iiblich, passend, richtig
etc. ist. Dieser Sprachverbrauch ist sehr subjektiv.

Doch der kulturelle Einfluss begrenzt sich nicht nur auf die Sprache, sondern kommt in allen

Bereichen des Lebens vor. Auch fiir die Werbung, genauso wie fiir die gesamte
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Unternehmenskommunikation, ist die Kulturgebundenheit von Erwartungen, Verhalten,
Symbolik, Wahrnehmung etc. von grof3er Bedeutung.

Probleme bei der Ubertragung kénnen schon die einfachsten Sachen bereiten. Die Namen von
Ortschaften, Prominenten, Figuren aus den Serien, Filmen, Biichern, Autorinnen,
Sangerlnnen, SchauspielerInnen, historische und politische Ereignisse- alles, was flir eine
Kultur ein Alltag und der Mehrheit der Gesellschaft bekannt ist. Doch fiir andere Kulturen
sind die meisten von diesen Namen, Figuren etc. hochstwahrscheinlich unbekannt. Auch
wenn man manche von ihnen kennt, trotzdem besteht da kein Gefiihl, das die Sympathie,
Identifizierung, Anerkennung und Verstdndnis mit ihnen garantiert. Und eben diese Gefiihle
bringen die meisten Kadufer zum Kauf und die Erregung von diesen Gefiihlen ist das Ziel einer
Werbung. Der Einsatz von Prominenten, die Anspielung an Figuren oder verschiedene
Ereignisse soll die Emotionen der Rezipientinnen von der Werbung positiv beeinflussen,
sodass sich diese mit ihnen identifizieren und als Teil davon fiihlen. Dieser Einsatz ist also
nicht zufillig, sondern ganz genau iiberlegt, denn es muss sich um Ereignisse und Personen
handeln, die positive Emotionen aufwecken.

Die Ubernahme in eine andere Kultur ist nicht so einfach, denn die Ziele der Werbung werden
wahrscheinlich nicht erreicht, weil die kulturellen Aspekte unbekannt bleiben. Dazu kommen
noch andere Elemente, die stark kulturgebunden sind. Es geht vor allem um Symbole und
Farben und deren Problematik bei der Kommunikation. Wir haben schon bei dem Corporate
Design gesehen, dass Farben, Formen, Ikonen, Symbole etc. nicht immer, das heiflt nicht in
jeder Situation, Kultur passend sind. Auch bei der Werbung muss man aufpassen, denn solche

Kleinigkeiten konnen in anderen Kulturen beleidigend oder einfach unverstindlich sein.

Je mehr Ziellinder bzw. Zielgruppen einer Werbung, desto mehr mogliche kulturelle
Probleme, die beriicksichtigt werden miissen:

»Sogar in der kulturell vergleichbaren, hoch entwickelten Staaten gibt es Produkte, die
aufgrund ihrer Kulturgebundenheit nur schwer mit einem Einheitswerbekonzept
vermarktet werden* (Schweiger/ Schrattenecker 2001:238)

Schweiger und Schrattenecker nennen hier das Produkt als Mittelpunkt der Werbung und
haben somit teilweise Recht. Ein Produkt muss auf verschiedenen Mirkten vermarktet werden
und diese Vermarktung passiert eben indem man verschiedene Werbemittel, Ereignisse,
Prominente etc. mit involviert und zwar immer so, dass diese den Kern des Produktes am
besten beschreiben, zeigen, priasentieren und da beginnen die Probleme. Nicht das Produkt

selbst ist schwierig zu ilibertragen (obwohl es natiirlich auch der Fall sein konnte, wenn etwas
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in anderen Lidndern noch nicht bekannt ist- vor allem in weniger entwickelten Léndern),
sondern die Werbeelemente, die den Kauf(bedarf) von diesem Produkt ersteigen sollen.

Deswegen gibt es bei einer Werbung, die in verschiedenen Kulturen prisent sein sollte, vieles
zu kontrollieren, iberpriifen und hier wird die Hilfe von Translatorinnen gebraucht.
Abgesehen von sprachlichen ,,Pannen” und moéglichen Losungen, die verwendet werden
konnten, konnen sie auch kulturelle Normen und Erwartungen erkennen und verwenden. Sie
verfiigen liber das Wissen von Sitten, Religion, Verhaltensweisen, die in jeweiliger Kultur
iiblich sind. Die miissen respektiert werden, denn sie fiir die Mitglieder der Kultur sehr
wichtig sind und keiner fiihlt sich wohl und kauft etwas, wenn er sich beleidigt, nicht
respektiert, nicht wahrgenommen fiihlt. Der Mangel an entsprechender, hoflicher
Wahrnehmung von den Adressatlnnen und deren Gewohnheiten und Kultur ist ein grofer
Fehler des Unternehmens. Die Translatorlnnen sorgen also dafiir, dass sich die Zielgruppen
wohl, angesprochen und hoflich behandelt fithlen und das ist eine schwierige Aufgabe, die

aber durch die Kenntnisse von Kultur moglich ist.

Bei der Werbung ist die Pflege genauso wichtig wie bei dem Image. Es reicht nicht, einmal
eine Werbung gut zu planen (auch wenn es natiirlich sehr hilft) und dann sie einfach laufen
lassen. Sie muss regelmdBig tberpriift werden, ob sie tatsdchlich in jeweiliger Kultur gut
ankommt:

»Internationale Spots miissen sehr genau daraufhin kontrolliert werden, dass sie in Bild
und Text keine Fehlinterpretation oder Ablehnung aufgrund der Religion, der Sitten und

Gebriuche, der Symbolik oder anderer kultureller Faktoren erfahren.” (Schweiger/
Schrattenecker 2001:238)

Eine Fehlinterpretation oder Ablehnung kénnen vermieden werden, indem man die Hilfe und
das Wissen von Personen wahrnimmt, die liber eine gute Kulturkompetenz verfiigen.

c. Institutionelle (rechtliche) Probleme

In diesem Unterkapitel mochte ich kurz tiber die rechtlichen Probleme schreiben, die bei der
Werbung auftreten konnen. Da es aber so viele Gesetze wie Lénder, oder noch mehr gibt,
konzentriere ich mich nur auf der Institutionalisierung, der die Werbung unterliegt.

Man kann sagen, dass die Werbung institutionalisiert ist, weil sie gewisse Grenzen hat. Diese
Grenzen werden durch Recht festgelegt und sind deswegen notwendig, weil die Werbung
stark an die Manipulation gebunden ist. Der Einfluss der Werbung auf die Zielgruppen kann
manchmal zu groB sein und gegen Menschenrechte verstofen und so eine Art von

Manipulation braucht ja keiner.
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Wenn man im Kopf manche Werbungen hat, dann kann man leicht feststellen, dass es schon
in der Werbung alles gab und das alles moglich ist. So ist es aber nicht - es gibt gewisse

Vorschriften und Regeln, die wahrgenommen werden miissen.

Es ist aber nicht so einfach, bei der Internationalisierung der Werbung alle Regeln und
Vorschriften zu kennen, denn es gibt keine Einheitlichkeit von diesen Vorschriften:

,Jeder Staat bestimmt die in seinem Territorium geltenden Rechtsvorschriften fiir die
Werbung selbst. Dies steht im offenen Wiederspruch zur Globalisierung der
Wirtschaft und- als Konsequenz dessen- auch der Werbung.“ (Schweiger/
Schrattenecker 2001:316)

Ob die Einheitlichkeit der Rechtsvorschriften die Globalisierung und die Werbung
unterstiitzen wiirde, ldsst sich nicht vorhersehen. Sicher ist nur, dass ein einheitliches
Rechtssystem zu politischen und wirtschaftlichen Auseinandersetzungen in ganzer Welt
fithren wiirde. Deswegen sollen die WerbemacherInnen lieber die Situation so akzeptieren,
wie sie ist und froh dariiber sein, dass es in vielen Landern dhnliche Regelungen gibt, die die
Arbeit ein bisschen einfacher machen. Auch wenn jedes Land eigene Gesetze hat, basieren die
meisten auf den allgemeinen Regeln, die den Menschen und dessen Rechte schiitzen. Es geht
dabei um Normen, die nicht nur im Marketing, sondern auch im Alltagsleben respektiert
werden sollen und die Grenzen jedes menschlichen Handels bestimmen. Schweiger und
Schrattenecker nennen ein paar Beispiele von Regeln, an die sich die Werbung im
deutschsprachigen Raum halten muss (Schweiger/ Schrattenecker 2001:317f).

Erstens darf die Werbung nicht gegen die Sitten der jeweiligen Kultur verstolen. Zweitens ist
es nicht erlaubt, dass eine Werbung personlich gegen jemanden spricht bzw. jemanden
namentlich beleidigt. Auch eine aufdringliche und listige Werbung, die die moralische Sphére
des Kéufers negativ beeinfluss sollte vermieden werden. Das sind die wichtigsten moralischen
Grenzen einer Werbung, die mit den Rechtsvorschriften respektiert werden miissen. Die
wichtigsten Rechtsvorschriften fiir die Werbung sind:

e Preisunterbietung, sofern sie sich ausschlieBlich von Schadigungs- und
Vernichtungsabsicht getragen ist, oder unter Verletzung einer rechtswirksamen
Preisbindung.” (Schweiger/ Schrattenecker 2001:318)

e Falsche Angaben iiber Beschaffenheit, Preis, Ursprung, Herstellungsart von Waren
und Dienstleistungen (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001:319)
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e Generell Liigen, iiber das Produkt und Unternehmen. Hier wird auch das Versprechen
von dem, was das geworbene Produkt hat, gemeint. Das Gerichtsurteil {iber Red Bull
und dessen Werbung, in der das Getrdank angeblich die Fliigel vergibt, zeigt, dass man
in der Werbung nicht alles versprechen kann, was man will, sondern nur die Wahrheit
ermitteln.

Ein translatorisches Problem, das bei der Werbung im Zusammenhang mit den rechtlichen
Vorschriften vorkommen kann, ist die Differenz im Recht in verschiedenen Léndern. Es
handelt sich hier um eine Gestaltung von Werbung, die in verschiedenen Léndern nicht nur
sprachlich und kulturell unterschiedlich ist, aber auch in verschiedenen Rechtssystemen
korrekt sein muss. Hier muss es eine Zusammenarbeit mit den Juristinnen geben, die sich mit
den Rechtssystemen jeweiliger Linder auskennen. Die Translatorlnnen sind dafiir
verantwortlich, das juristische Wissen, in der Werbung korrekt einzusetzen, das heif3it die
Werbung nach den Rechtsvorschriften zu gestalten bzw. an die Rechtsvorschriften richtig

anzupassen, ohne dabei das Ziel der Werbung zu vernachlédssigen.

4.4. Textbezogene Instrumente der externen
Unternehmenskommunikation

4.4.1. Auswahl von Form und Medium der Publikation und deren Folgen fiir

die Ubersetzung

Wie wir in den letzten Kapiteln gesehen haben, hat die externe Unternehmenskommunikation
sehr viele Moglichkeiten, mit den Empfangerlnnen zu kommunizieren. Je nachdem, fiir
welche Form sich das Unternehmen entscheidet, miissen formelle und strukturelle
Rahmenbedingungen festgelegt werden. Das bedeutet, dass eine kommunikative Idee eine
bestimmte Erscheinungsform bekommt und inhaltlich formuliert werden muss. Die bis jetzt
prasentierten Instrumente des Marketing- Mixes konnen unterschiedlichste Formen und
Modalititen haben. Je nachdem fiir wen, mit welchem Zweck etc. sie verwendet werden. Ein
Entscheidungsfaktor ist auch das Medium, in dem ein Kommunikationsakt erscheint,
stattfindet, sich abspielt, denn die Kommunikation besteht nicht nur aus der Gestaltung von
Botschaft. Sie muss auch entsprechend den Adressatlnnen présentiert werden und das findet
mit Hilfe von Medien statt:

,»Mittels der Mediaplanung soll der mdglichst 6konomische Transport der (Werbe-)
Botschaft zu den gewiinschten Empfangern, also der Zielgruppe gewihrleistet werden.
Daher hat die Wahl der Zielgruppe, also die Entscheidung dariiber, welche
Bevdlkerungsgruppen vorrangig erreicht werden sollen, den groBten Einfluss auf die
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Auswahl der einzelnen Werbetrdger, da unterschiedliche Bevolkerungsgruppen die

einzelnen Medien unterschiedlich intensiv nutzen.* (Fuchs/ Unger 2007:371)

Die im Zitat enthaltene Feststellung, dass die Medien dazu da sind, um bestimmte
Zielgruppen richtig zu erreichen, ist, abgesehen vom Ziel der Unternehmenskommunikation,
der Kern der Medienselektion. Medienselektion, also die Wahl der Werbetrager, die konkrete
Mittel sind, durch die die Botschaft an die Zielgruppen vermittelt wird. Die Selektion vom
Medium hingt immer mit der Zielgruppe, die angesprochen bzw. ,,erreicht* werden soll, ab.
Zum Beriicksichtigen sind dabei die medialen Gewohnheiten, Praferenzen, Beliebtheit der
Empfangerlnnen. Man muss unter anderem folgende Variablen wahrnehmen: Alter,
Einkommen, Ausbildung, Wohnbedingungen (Dorf, Stadt, Europa, wenig entwickelte
Léander?)- also alles, was die Medien jeweiliger Zielgruppen bestimmt. Zum Beispiel: eine
Internetwerbung von Rollstuhl bringt den Senioren, die keinen Internetzugang haben, nichts.
Die Medienwahl muss sich also an gewisse demographische, psychologische, soziologische

und personliche Angaben anpassen und diese werden in einer Medienanalyse umfasst.

Eine moderne Kommunikation hat sehr viele Werbetrager zur Verfiigung. Die wichtigsten
sind (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001:247f):

e Zeitungen, Zeitrschriften

e Fernsehen

e Rundfunk

e Webseiten

e Offentliche Verkehrsmittel
e Plakatwand

Die Botschaft, die in diesen Medien erscheint, besteht meistens aus einem Bild und einem
Text (im Rundfunkt nur aus dem Text). Ich habe schon mehrmals festgestellt, dass
Translatorinnen kulturelle, soziale und Designkompetenzen besitzen, jedoch die Grundlage
des translatorischen Arbeitens ist der Text. In diesem Kapitel mochte ich mich auf die
textuellen Elemente der Kommunikation konzentrieren und zwar auf die Form des Textes.
Unter ,,Form* verstehe ich die inhaltliche und strukturelle Gestaltung des Textes. Es geht also
nicht um die visuelle Gestaltung, wie die Schriftart oder —farbe, sondern um die intratextuelle
Organisation des Textes.

Nicht jeder Text ist gleich aufgebaut, sondern es gibt viele verschiedene Formen, die sich
aufgrund von verschiedenen Merkmalen gruppieren lassen. Eine Textsorte kann man als eine
Gruppe von Texten bezeichnet, die dhnliche Merkmale, Funktionen, RezipientInnengruppen
aufweisen. Diese Ahnlichkeiten ermdglichen eine Zuordnung, die dann die Arbeit mit oder an
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einem Text leichter macht. Diese Zuordnung kann auf der inhaltlichen (thematischen) Ebene
oder durch die duBlerliche Erscheinungsform, also durch den Textaufbau. So unterscheiden
wir einen Brief von einem Kochrezept, da diese inhaltlich und visuell anders aufgebaut sind.

Wyss (1998) verbindet Textsorten mit den Instrumenten der Kommunikation, sodass die
jeweiligen Instrumente des Kommunikations- Mixes zu Textsorten werden. So werden
Anzeige, Plakat, Radiospot, Kinospot, PR und Directmailing zu Werbetextsorten und
Nachrichten, Talkshows, Spielsendungen und Spielfilme zu Fernsehtextsorten (vgl. Wyss
1998:81).

Die obengenannten Textsorten sind im Laufe der Entwicklung der Massenmedien entstanden
und konnen sowohl als ein Kommunikationsinstrument (wenn sie als Ganzes, also als ein
komplexer Prozess existieren) oder als Textsorten (wenn wir uns nur auf das Textuelle
konzentrieren) agieren. In diesem Kapitel ist der Text selbst, also die Funktion als Textsorte,
wichtig.

Die  Zugehorigkeit eines  Textes zur  bestimmten  Textsorte liefert  den
Kommunikationsexpertinnen Informationen tiber die Funktion des Textes. Es ist nicht immer
einfach einen Text zuzuordnen, aber es gibt immer verschiedene Merkmale, die zumindest
eine grobe Zuordnung ermdoglichen. Es ist wichtig, denn dieser Text ist die Grundlage der
Kommunikation und muss in die Zielsprachen richtig tibertragen werden. Die Kenntnisse von
wichtigsten Merkmalen der jeweiligen Textsorten lassen den Translatorinnen den Text als ein
Ganzes zu betrachten. Das heif3t, sie konnen sich dadurch vorstellen, wo der Text erscheinen
kann, welche Funktion er haben muss.

Um die konkrete translatorische Arbeit zu beschreiben, habe ich drei Textsorten, die in
verschiedenen Medien erscheinen, ausgesucht. Zuerst aber mochte ich kurz iiber den
wesentlichen Unterschied zwischen den Textsorten erwéhnen. Es geht dabei um die
Unterscheidung zwischen der gesprochenen und geschriebenen Sprache jeweiliger Textsorten.
Die Miindlichkeit bzw. Schriftlichkeit der Textsorte, die in einem Kommunikationsakt
verwendet wird, bestimmt meistens das Medium, durch das die Botschaft an die
EmpfangerInnen iibertragen wird. Umgekehrt kann auch die Auswahl des Mediums gewisse
Textsorten voraussetzen, denn die Textsorten und Medien sind in der Kommunikation
miteinander verbunden.

Es geht dabei auch um technische Voraussetzungen, die jedes Medium zur Verfligung hat: in
Zeitungen wird es geschrieben, im Radio und Fernsehen gesprochen etc.
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4.4.2. Merkmale und Ubersetzungsprobleme der ausgewiihlten Textsorten, die

fiir die externe Unternehmenskommunikation typisch sind

a. Fernsehspot

Ein Fernsehspot ist eine Werbung bzw. eine andere Form der Marketingkommunikation, die
im Fernseher erscheinen soll. Es handelt sich um einen gesprochenen Text, unterstiitzt mit
Bild*. Ganz am Anfang méchte ich noch zugeben, dass ich hier unter Fernsehspot auch andere
,bewegliche® Formen von Kommunikation meine, vor allem aber die Werbung im Internet.
Unter beweglich geht es mir um einen Spot, also eine Geschichte in Form eines Videos, also
um eine audiovisuelle Form der Kommunikation. Das ist wichtig, denn die Textsorte heift
Fernsehspot, wird aber heutzutage auch On- Line verwendet.

Als Textsorte zeichnet sich ein Fernsehspot iiber eine Reihe von Merkmalen der
gesprochenen Sprache aus. Zu den wichtigsten gehdren allgemeine Aspekte der gesprochenen
Sprache, wie Spontanitit, Einfachheit auf Ebene der Grammatik, Syntax und Lexik oder
Wiederholungen etc. Man muss aber auch bedenken, dass diese Texte nicht einfach frei
gesprochen, sondern vorher von jemandem geschrieben werden und so verliert ein
Fernsehspot an Spontanitit und Natiirlichkeit. Das ist ein Vorteil, denn die Textpassagen
lassen sich einfacher iibertragen, da sie die grammatikalischen und syntaktischen Regeln
beachten. Anderseits aber kann das zu Unnatiirlichkeit des Spots fiihren, denn die Passagen

nicht spontan bzw. ,,gesprochen* klingen.

Diese Spontanitdt ist etwas, was die gesprochene Sprache von der geschriebenen
unterscheidet und sie fiihrt einige Verdnderungen in der Sprache ein, wie zum Beispiel
Unordnung, kurze und einfache Sétze, weniger gehobene VVokabeln etc. Die Translatorinnen
miissen aber eine gewisse Harmonie in dieser Unordnung schaffen, damit der Text in der
Zielsprache moglichst natiirlich klingt, aber trotzdem die erwiinschte Wirkung hat. Das ist die

groBte Herausforderung bei der Ubersetzung von einem Fernsehspot.

Ein Fernseh- bzw. Internetspot muss in die Zielsprache iibertragen werden und zwar unter
Berticksichtigung von technischen, kulturellen und formellen Aspekten, liber die ich schon
vorher geschrieben habe. Die tatsiichliche Ubertragung von einer Sprache in die andere kann
im Fall eines Fernsehspots unterschiedlich verlaufen.

* Ein Fernsehspot kann auch durch einen geschriebenen Text unterstiitz werden, das kommt aber selten vor und
wenn schon, dann meisten zusammen mit dem gesprochenen Text kombiniert.
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Die TranslatorInnen haben unter anderem folgende Techniken und Methoden zur Verfiigung
(vgl. Wyss 1998:208ff):

e Synchronisation
e Voice- Over (Zwei- Kanal- Ton)
e Untertitelung

Eine Synchronisation ist eine Ersetzung von dem Text in einer Sprache mit dem Text in der
Zielsprache. Der Ausgangstext wird also iibersetzt und nur die iibersetzte Version erschein in
einem Spot. Doch diese sprachliche Ubertragung ist nicht immer so einfach, denn die

kulturellen und technischen Aspekte auch {ibertragen werden miissen.

Unter technischem Aspekt verstehe ich vor allem die Linge von Passagen und die
Lippenbewegung. Sie miissen auch angepasst werden, weil sonst merkt die ZuschauerlIn, dass
etwas nicht stimmt, dass der Text in ihrer Sprache schon aus ist, aber die Person am
Bildschirm immer noch ihre Lippen bewegt, spricht sie spricht noch. So erkennt man sofort,
dass das eine Ubersetzung ist und zwar eine nicht so gute. Es ist aber nicht immer méglich,
die Linge in beiden Sprachen zu iibereinstimmen, denn das héngt von jeweiligen
Sprachstrukturen, wie zum Beispiel Grammatik oder Syntax und manchmal ist es einfach
unmoglich den Satz zu kiirzen oder in die Lidnge zu ziehen, weil es dann nicht mehr natiirlich
klingt. Hier muss sich die Translatorln {iberlegen, ob die unterschiedlichen Léingen sehr
auffillig sind und ob sie sehr stéren und wenn ja, dann ob sie mit der Ldnge was machen
kann.

Wenn der Zieltext langer als der Ausgangstext ist, fallt das nicht so sehr auf, auler es handelt
sich um einen wesentlich langeren Unterschied. In dem Fall miissen die Translatorlnnen
entscheiden, ob sie was beim Zieltext dndern konnen, damit er kiirzer ist. Eine Losung wére
eine Umschreibung, beim Behalten vom Sinn und Still, sodass der Text seine Funktion erfiillt.
Diese Losung gilt auch bei einem zu kurzen Ausgangstext. Hier muss der Text ausgebaut
werden, denn wenn die werbende Person den Text in der Zielsprache nur langsamer sagt,
dann klingt das auch iibertrieben.

Die Lippenbewegung ist noch schwieriger zu synchronisieren, denn das hingt mit der
Aussprache von einzelnen Wortern und das ist von Sprache zu Sprache individuell. Das
bedeutet, dass eine mehr oder weniger gelungene Synchronisation von Lippenbewegung nur
dann moglich wére, wenn die einzelnen Worter in beiden Sprachen aus dhnlichen Buchstaben
und dazu noch in dhnlicher Reihenfolge auftreten wiirden, was unmdglich ist, weil jede
Sprache ein eigenes System und eigenen Vokabeln hat. Was aber dabei wichtig ist, ist die

Tatsache, dass die Lippenbewegung nur dann auffillig ist, wenn die Textldnge deutlich kiirzer
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bzw. ldnger ist als im Ausgangstext und das kann man durch verschiedene sprachliche

Anderungen umgehen.

Die Ubertragung von sprachlichen Aspekten kann auch Schwierigkeiten bereiten, denn hier
gibt es bereits viele sprachliche Elemente, sie von der Sprache und Kultur abhidngig sind und
diese
»lassen sich nicht eins zu eins in eine andere Sprache iibertragen. Fiir Anspielungen
oder Redewendungen, die im Herstellerland ganz geldufig sind, missen in der
Synchronfassung unter Umstéinden Aquivalente gefunden werden.* (Pahlke 2009:19)

Das beste Beispiel dafiir sind Witze, Scherze, Sprichworter oder Spriiche. Diese miissen in
der Zielsprache ersetzt und nicht iibersetzt werden. Sie miissen ihre Funktion im Zieltext
erfiillen und nur eine Wiedergabe vom Sinn eines Witzes ist fiir die EmpfangerInnen nicht
witzig und erfiillt somit seine Funktion nicht, es sei denn es gibt inhaltlich gleiche bzw. sehr
dhnliche Witze, Redewendungen in der Zielsprache, was aber selten der Fall ist. Sonst miissen
die Translatorlnnen nach entsprechenden Ersetzungen suchen, die eine dhnliche Funktion wie
im Original.

Auch kulturelle Aspekte miissen fiir die Zielkultur verstiandlich sein. Hier kann man entweder
ein Ereignis, eine Person, Figur oder Begriff erkldren, was wesentlich die Lénge verdndert,
aber eine Verstindigung ermdglicht. Manchmal geht es kurz, wie zum Beispiel den Satz ,,du
stinkst wie Camembert™ vom Original so iibersetzen: ,,Du stinkst wie der franzdsischer Kése
Camembert“. Da behalten wir den urspriinglichen Sinn, denn auch wenn man nicht weif3, was
Camembert ist, dann wissen die meisten, dass viele franzosische Kéasesorten stinken. Unser
Text ist aber ldnger als das Original. Trotzdem erfiillt der Text seine Funktion und wird
verstanden und das ist laut Wyss das wichtigste nicht nur bei der Synchronisation, sondern im
Allgemeinen bei der audiovisuellen Ubertragung: ,,Eine primire Funktion der «Ubersetzung»
ist das Verstdandlich- machen des Filmmaterials.” (Wyss 1998:208) Das bedeutet mehr oder
weniger, dass der Fernsehspot fiir die Empfiangerlnnen verstindlich sein muss, auch wenn

man das Original verdndern muss.

Die Synchronisation ist die meistverwendete Form der Fernsehspotiibersetzung. Eine andere
Form wire die Untertitelung, also das Behalten des gesprochenen Textes in der
Originalsprache und das Einfiigen von der Ubersetzung in der schriftlichen Form. Die
Untertitelung ist aber fiir einen kurzen und dynamischen Fernsehspot nicht so gut geeignet
und daher auch nur selten verwendet)vgl. Wyss 1998:209). Erstens sind die Untertitel klein
und nicht so gut leserlich. Gro8 konnen sie nicht sein, denn eine groBle Schriftart das Bild
liberschattet, und macht somit die Werbung kaputt. Aulerdem ist ein Fernsehspot meistens

kurz und dynamisch, damit moglichst viele Inhalte in so einer kurzen Zeit vermittelt werden
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konnen. So hitte die ZuschauerIlnnen nicht genug Zeit, um die Untertitel zu lesen. Sie wiirden
die Botschaft nicht verstehen und der Spot erfiillt seine Funktion nicht.

Auch nicht so oft, aber doch hédufiger als die Untertitel verwendet man die Voice- Over-
Technik, die beide Tone gleichzeitig einsetzt und heifit deswegen auch ,,Zwei-Kanal-Ton*
(Wyss 1998:209). Das bedeutet, dass sowohl der Ausgangstext als auch dessen Ubersetzung
ausgestrahlt werden, wobei meistens das original leiser als die Ubersetzung. Der

Ausgangstext bleibt also im Hintergrund, ist aber auch horbar.

Bei der Untertitelung und dem Voice- Over besteht das Risiko, dass die EmpféngerInnen auch
die Ausgangssprache beherrschen und sofort erkennen konnen, dass die TranslatorInnen was
gedndert haben. Das passiert sehr oft und dadurch, dass Laien kein Fachwissen haben,
verstehen sie nicht, wieso man etwas anpasst oder umschreibt und sie beurteilen die
Ubersetzerlnnen. Doch auch hier kénnen die Kommunikationsexpertlnnen nicht darauf
verzichten, die schwierigen Stellen zu verdndern, denn es gibt immer Menschen, die nur auf
die Ubersetzung angewiesen sind. AuBerdem fillt eine gute Ubersetzung bzw. Losung der
Situation weniger als eine schlechte, deswegen lohnt sich die Miihe, nach passenden
sprachlichen und kulturellen Losungen zu suchen.

b. Newsletter

Newsletter ist eine Art von Textsorte, die im Internet erscheint und gehort zum Online-
Marketing. Matejcek (2001) betont, dass durch Internet neue Marketingformen und
Marketinginstrumente entstanden sind und Online- Marketing ein von ihnen ist. (vgl.
Matejcek 2001:17). Die Autorin gibt folgende Definition vom Online- Marketing an:

,,Online- Marketing ist also zum einen ein Teil Ihrer Marketingstrategie, lhre Produkte
iiber das Internet bekanntzumachen, zum anderen geht es um jene MaBinahmen, die Sie
treffen, um Ihre Website zu promoten.* (Matejcek 2001:25)

Das Ziel des Online- Marketings ist also dhnlich wie das vom traditionellen Marketing. Das,
was anders ist, ist das Medium, iiber das die potenziellen KundInnen angesprochen werden.

Die Kategorie des Online- Marketing, zu der Newsletter, gemeinsam mit der Diskussionsliste
gehort, wird Mailingliste genannt und ,,bezeichnet eine mehr oder weniger automatisierte E-
Mail-Verteilerliste.” (Matejcek 2001:25) Wichtig dabei ist, dass die EmpfangerInnen kdnnen
sich selber auf die Liste eintragen und dann wieder abmelden. Nun stellt sich die Frage, was
entscheidet dariiber, ob man dabei sein will oder nicht. Vor allem sind das personliche
Interessen an bestimmten Marken, Produkten und so eine Mailingliste informiert die

85



Empfingerlnnen iiber neue Produkte, Events und Dienstleistungen, damit sie informiert
bleiben und wissen, das und was sich da weiterentwickelt. Anderseits ermdglichen sie neuen
bzw. potenziellen Kundlnnen einen Uberblich zu gewinnen. Um interessant fiir beide
Gruppen zu bleiben muss Online- Marketing diese Gruppen iiberzeugen, damit sie sich
eintragen, indem man ihnen sagt was sie verpassen, welche Vorteile sie davon haben, die
andere nicht bekommen und was bekommen sie vor allen anderen. (vgl. Schwarz 2008:171)

Ein Newsletter ist also eine Form von Mailingliste, die vom Unternehmen verschickt wird,
um seine EmpfangerInnen am Laufenden zu halten. Es besteht dabei keine Interaktion mit
anderen EmpfangerInnen und es handelt sich um eine Einweg- Kommunikation von einem
Versender zu vielen Empfangerlnnen (vgl. Matejcek 2001). Diese Form der Kommunikation
richtet sich an ein breites Publikum und muss das bei der inhaltlichen Gestaltung
beriicksichtigen, denn der Text muss flir eine grofie Anzahl von EmpféngerInnen verstandlich,
aber vor allem interessant sein. Das kann ein Faktor sein, warum ein Newsletter eher der
Kundenbindung und nicht der Werbung dient, denn eine Werbung muss mehr personalisiert
werden. Beim Newsletter geht es hingegen um die Darstellung bzw. Beschreibung von den
Neuigkeiten, um die Empfiangerlnnen etwas Neues anzubieten, auch wenn es nur eine
Zusammenfassung von einem Event ist. Hauptsache sie bekommen mit, dass das
Unternehmen was Interessantes macht bzw. herstellt. Es ist auch eine Art von Erinnerung,
denn eine KundIn hat doch mal Interesse am Unternehmen oder dessen Produkten gehabt,
vielleicht hat sogar was gekauft und war zufrieden? Man muss ihr daran erinnern. Das
Unternehmen hat da einen Vorteil, denn sie hat den Newsletter schlieflich selber haben

wollen und dahinter steht wahrscheinlich ein Interesse und man muss das regelméfig pflegen.

Matejcek merkt an, dass ein Newsletter so eine Art von Kundenzeitung und hat als
Hauptziele:

e  Information liber Produkte

e Bekanntmachung von Produktenentwicklung

e Vermittlung von Branchennews

e Beantwortung von Kundenanfragen

e Mitteilung tiber Ereignisse im Unternehmen

e Ankiindigung von Sonderaktionen und Sonderangeboten

e Bekanntgabe von Terminen, etwa von Hausmessen, Messebeteiligungen, Roadshows,
Infosténden etc.

e Aufforderung, an Gewinnspielen oder Befragungen teilzunehmen*
(Matejcek 2001:69)
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Ein Newsletter besteht meistens aus einem Text und Bildern. Auf textueller Ebene ist er der
Textsorte Brief dhnlich, das heifit er besteht aus Kopf, Textteil und Fu3. Diese Gliederung
garantiert eine Ubersichtlichkeit.

Ein Newsletter ist eine schriftliche Textsorte, die eine bestimmte Gliederung hat und iiber das
Internet versandt wird. Diese Informationen sind aus translatorischer Sicht relevant, vor allem
das Medium. Eine Online- Kampagne, gefiihrt parallel zu einer traditionellen
Marketingstrategie bzw. unabhéngig von ihr steigert die kommunikative Effizienz des
Unternehmens, denn Online- Marketing zeichnet sich durch niedrigere Kosten und
Zeitersparnis (vgl. Matejcek 2001). Auch ihre Aktualitét 14sst sich schnell tiberpriifen, sodass
die EmpfangerInnen schnell und giinstig am Laufenden gehalten werden. Diese Moglichkeit
nutzen sehr viele Unternehmen und geben immer mehr Geld fiir Internetkommunikation und
das platziert das Internet als Medium von Werbung auf Platz 3, hinter dem Fernsehen und den
Zeitungen (vgl. Schwarz 2008:9).

Das Medium verlangt also eine stindige Aktualisierung vom Newsletter. Das kann fiir
international titige Firmen doch zeitaufwendig sein, auch wenn ich gerade eben festgestellt
habe, dass der Online- Marketing giinstiger und schneller als der traditionelle ist. Denn der
Newsletter muss sprachlich an die Zielgruppen angepasst werden und das braucht
UbersetzerInnen und Zeit, je nachdem, wie viele Sprachen beachtet werden miissen. Hier geht
es wieder um sprachliche und kulturelle Besonderheiten, die auch ein einem Newsletter
beriicksichtigt werden miissen. Auflerdem miissen die Kommunikationsexpertlnnen die
formellen Gestaltungskonventionen beachten, denn diese konnen vom Land zu Land variieren
und die Gliederung kann im Zielland ganz anders aussehen als die in der Ausgangssprache.

Ein weiterer Faktor ist die Medialisierung der Zielgruppe. Es ist wichtig, weil obwohl man
annimmt, dass heutzutage jeder ein Computer bzw. Internetzugang hat, kann man da aber
falsch liegen. Das Alter und die sozio- gesellschaftliche Situation miissen wahrgenommen
werden. Und so hat sicher nicht jeder in Asien oder Afrika Internetzugang, oft auch nicht
einen Fernsehen, aber auch in hochentwickelten Landern haben nicht alle Zugang zu allen
Medien, wie zum Beispiel iltere Menschen in Osterreich, Deutschland, Frankreich etc. Wenn
sich also ein Unternehmen entscheidet den Online-. Marketing zu betreiben, dann muss es
sich iiberlegen, ob die Zielgruppe damit gut erreicht wird oder ob es nur fiir jlingere Leute
geeignet ist. Das dndert meistens auch den Inhalt, Stil des Newsletters. Eine
soziodemografische Analyse der Zielgesellschaft ist der erste Schritt, den die Translatorinnen
und iiberhaupt das Unternehmen machen miissen bevor sie regelmifBig Zeit und Geld darin
investieren.
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c. Plakat

Ein Plakat ist eine traditionelle Form der externen Unternehmenskommunikation, denn sie
basiert auf der Text-Bild-Verbindung, die jedoch von visuellen, multimedialen und
audiovisuellen Effekten ausgeschlossen ist.

Ein Plakat ist auf der Ebene der Textsorte der Anzeige sehr dhnlich und weist parallele
Elemente auf (vgl. Fuchs/ Unger 2007:212). Beide basieren auf einem Text und
unbeweglichen Bild, wobei der Text eher kurz ist. Zu beachten ist, dass ein Plakat nicht eine
richtige Textsorte ist, sondern sein textueller Teil gewisse Aspekte enthilt, die analysiert und
beriicksichtigt miissen, denn diese von den anderen zwei Textsortenbeispielen abweichen und

extra erwahnt werden mussen.

Es handelt sich um eine Form der Kommunikation, die schnell Aufmerksamkeit wecken
muss, denn sie meistens kurz und auch klein ist und deren Erscheinungsort dies voraussetzt,
denn ein Plakat bzw. eine Anzeige erscheint meistens in einer Zeitung, auf der Strafle (wie
zum Beispiel auf der Bushaltestelle oder Autobahn) und werden von den Rezipientlnnen nur
kurz wahrgenommen. Da bleibt also keine Zeit fiir eine Analyse, sondern um den ersten und
oft einzigen Eindruck. Deswegen ist die Gestaltung eines Plakats von groBer Bedeutung. Zu
beachten sind verschiedene Merkmale, die das Plakat schnell aufféllig und interessant machen
und dabei eine groBe Rolle spiel das Bild, denn Bilder haben bei so einer kurzen
Rezeptionszeit groBere Aussagekraft. Der Text kann jedoch nicht vernachlédssigt bzw.
weggelassen werden, denn er ist die Ergidnzung des Plakats, die iiber ein Produkt oder eine
Dienstleistung aussagt, denn nur ein Bild kann falsch bzw. gar nicht verstanden werden. Der
Text ist also die Beschreibung des Bildes oder der Botschaft, des Produkts etc. Damit er seine
Funktion erfiillt, muss er kurz, gut verstidndlich sein und auch das gewisse etwas haben, was
ihr aufféllig und interessant macht. Folgende Merkmale lassen zum Schluss kommen, dass es
sich bei dem Plakattext am besten um kurze Slogans, Spriiche oder einfache Redewendungen
oder Sitze, die bekannt bzw. schnell erkennbar sind. Bei der Erkennung geht es um eine
richtige Konnotation von dem was der Text besagt mit dem, was das Unternehmen sagen will.
Es muss also ein logischer Zusammenhang bestehen der den Rezipientinnen schnell einfillt.
Solche Erkennbarkeit weckt die Aufmerksamkeit und baut ein Vertrauen auf, denn der Text
bleibt im Kopf und ist dann immer wieder wiederabrufbar, wenn eine Rezipientin mit dem
Unternehmen und dessen Produkt zu tun hat.

Die Botschaft muss also kurz, einfach und mit Idee in wenigen Worten eingepackt werden.
Am besten passen hier kurze Slogans, Wortspiele und Redewendungen, die zu dem Produkt
bzw. Unternehmen passen, oder die ein bisschen modifiziert werden, sodass sie dem Produkt
angepasst werden, indem man zum Beispiel ein Wort é&ndert, die aber trotzdem

wiedererkennbar sind.
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Doch diese Slogans und Wortspiele sind wieder kulturgeprdgt und wenn sie international
erscheinen und funktionieren sollen, dann miissen sie wieder durch Translatorlnnen
umgestaltet bzw. angepasst werden.

Eine Moglichkeit wire es den Slogan einfach zu iibersetzten, natiirlich indem man kulturelle
und gesellschaftliche Aspekte respektiert. Doch hier konnen zusitzliche Probleme
vorkommen, die mit dem Verstdndnis und dem Bild selbst zu tun haben. Erstens miissen die
TranslatorInnen den Text so iibernehmen bzw. ersetzen, dass er eine gleiche Funktion erfiillt
wie das Original, das heilit, dass er dhnlich wie der Ausgangstext Aufmerksamkeit und
Interesse wecken muss. Das gelingt nur, wenn der Text zu dem Bild passt und das ist bei einer
Ubertragung nicht mdglich, denn TranslatorInnen iibertragen nur den Text, sie miissen aber
ihn so tibertragen, dass er mit dem Bild ein Ganzes bildet und hier wird die Aufgabe in vielen
Fillen schwierig. Denn auch wenn ein passender Text in der Zielsprache gefunden wird, dann
hei3t es noch lange nicht, dass er dem Inhalt auf dem Bild entspricht und so kommt es dazu,
dass kein Zusammenhang also auch keine Erkennung bestehen. Eine Losung wire der Ersatz
vom Bild mit einem anderen, der zum Text passt, doch das unterbricht die Einheitlichkeit des
Unternehmens und wird in der Praxis sehr selten gemacht, abgesehen davon, dass es sehr zeit-

und kostenaufwendig ist.

Eine andere Mdglichkeit ist eine weitere Suche nach dem passenden Text, auch wenn er
formell oder grammatikalisch anders ist als der Originaltext. Es ist aber in dem Fall nicht so
wichtig, denn das wichtigste ist das behalten der Funktion und damit das zu Stande kommt,
dann muss der Text und das Bild eine Einheit schaffen und zu der Botschaft passen. Die
Aufgabe ist einfacher, wenn das Bild keinen Bezug zum Inhalt hat, sondern nur ein Modell
oder ein Gebdude darstellt. Da muss man aber auch aufpassen und sich versichern, ob das

wirklich nur ein Gebéaude ist.

Im GroBlen und Ganzen ist die Rolle der TranslatorIn, den Text so zu gestalten, dass er die
beabsichtigte Funktion des Unternehmens erfiillt und im Fall des Plakats ist es, die
Rezipientlnnen neugierig zu machen.

Wenn das Unternehmen aber beschlieBt, dass ein Plakat standardisiert werden und zum
Beispiel iiberall auf Englisch erscheinen soll, dann muss die Botschaft und das Plakat selbst
von Anfang an mit Hilfe von Translatorinnen so gestaltet werden, dass es auf verschiedenen
Mairkten und in verschiedenen Kulturen verstanden wird und zwar nicht nur sprachlich,
sondern auch ideologisch. Das ist schwierig, weil die Botschaft muss nicht nur visuell, sonder
vor allem sprachlich optimiert werden und das ist gerade bei Slogans, Redewendungen und
Spriichen fast unmdglich, denn auch wenn jemand Englisch versteht, dann kann immer

passieren, dass ein Wortspiel einfach nicht verstindlich ist. Es muss also ein einfacher Text
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ausgesucht werden und das fiihrt hingegen zum Verlieren an Funktion, denn ein einfacher
bzw. normaler Text bleibt nicht so schnell in Erinnerung und ist nicht wiedererkennbar.

Die Standardisierung hat also weniger Sinn, denn sie verhindert, dass alle Zielgruppen
neugierig werden, da sie die Botschaft nicht verstehen.

Zusammenfassend ist die Auswahl von Kommunikationsinstrument immer mit einem
bestimmten (oder auch mehreren bestimmten) Medium verbunden und das hingegen setzt
bestimmte formelle Aspekte voraus, die beriicksichtigt werden miissen, damit ein
Kommunikationsakt seine Funktion erfiillt. Dieser formelle Aspekt ist eine Form der
Botschaft, die visuell oder textuell sein kann. Die textuelle Form ist eine Textsorte, die einen
Kommunikationsakt zu einer Gruppe von Texten zuordnet, die gewisse Merkmale hat. Diese
Zugehorigkeit ermdglicht den Translatorlnnen eine entsprechende Arbeit mit dem Text,
sodass er in der Zielsprache und Zielkultur die Absichten des Unternehmens erfiillt. Die
TranslatorInnen, die fiir ein Unternehmen tétig sind, miissen also verschiedenen Textsorten
und deren Merkmale und Funktionen in allen Sprachen und Kulturen ihrer Tatigkeiten kennen
und die Zusammenhinge zwischen denen erkennen, die fiir eine richtige und
funktionsgeméfBe Gestaltung notwendig sind. Sie miissen also abgesehen von der Theorie der

Textwissenschaft auch die praktische Anwendung fiir sie finden.

5. Externe Unternehmenskommunikation am Beispiel von
Austrian Airlines

5.1.Austrian Airlines - ein internationales Unternehmen

5.1.1. Austrian Airlines auf dem internationalen Markt

Die bisherige Theorie der externen Unternehmenskommunikation und die Praxis von
TranslatorInnen bei dieser Kommunikation mdchte ich nun an einem konkreten Beispiel
zeigen und zwar am Beispiel von der 6sterreichischen Fluggesellschaft Austrian Airlines.

Bevor ich aber zu konkreten Beispielen komme, finde ich es fiir notwendig, die Stellung von
Austrian Airlines in Europa und weltweit zu prisentieren, denn das ist die Voraussetzung fiir
die translatorische Arbeit bei der externen Unternehmenskommunikation von der
Fluggesellschaft.
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Austrian Airlines (AUA) ist eine dsterreichische Fluggesellschaft mit Sitz in Wien, die sich
selbst so definiert:

»Austrian Airlines ist Osterreichs groBte Fluggesellschaft und betreibt ein weltweites
Streckennetz von rund 130 Destinationen. In Zentral- und Osteuropa ist das
Streckennetz mit 41 Destinationen besonders dicht.

Die Gruppe befordert insgesamt rund 11,3 Millionen Passagiere im Jahr.

Der Heimatflughafen Wien ist durch seine giinstige geografische Lage im Herzen
Europas eine ideale Drehscheibe zwischen Ost und West.

Austrian Airlines ist Teil des Lufthansa Konzerns, dem grofiten Airline Verbund
Europas sowie Mitglied der Star Alliance, dem ersten weltumspannenden Verbund
internationaler Fluggesellschaften.* (Quelle: Austrian 2015)

Die Entstehung von AUA hat durch einen Zusammenschuss von zwei Fluglinien, der Air
Austria und Austrian Airways im Jahre 1957 stattgefunden, die nach der Vereinigung unter
dem Namen Austrian Airlines existiert (vgl. Vitovec 2000:76).

Im Laufe der Zeit entwickelte sie sich weiter und obwohl es in Osterreich auch andere,
meistens kleinere Fluglinien gab, ist die AUA ziemlich schnell zu der nationalen
Fluggesellschaft Osterreichs geworden. Man muss aber bedenken, dass Osterreich ein kleines
Land ist und es fiir eine Fluggesellschaft sicher nicht einfach war, sich international
durchzusetzen. Und diese Durchsetzung war notwendig, um sich wirtschaftlich weiter zu
entwickelt. Ds ist auch der Grund fiir die Aufnahme von internationalen Tatigkeiten und
Zusammenarbeiten mit anderen ausléndischen Fluggesellschaften.

Austrian fliegt von Anfang an international und nicht nur innerhalb von Osterreich. Jedoch
einen Durchbruch erlebte sie im Jahre 1972 durch eine Zusammenarbeit mit der international
anerkannten Schweizer - Linie Swissair, die auch der Osterreichischen Linie Bekanntheit und
Einnahmen bringt.

Im 1997 wurde AUA Mitglied des Atlantic — Excellence — Biindnisses, dessen Teilnehmer
auch grofB3e Fluglinien, wie Sabena, Delta u Swissair, waren (vgl. Vitovec 2000:78f). Das
brachte eine Absprache iiber Verkaufs — und Preispolitik, aber auch Marketingmafinahmen
der Mitglieder mit sich und war ein wichtiger Schritt in internationaler Kommunikation von
AUA.
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Eine neue Ara beginnt fiir Austrian Airlines im Jahre 2000. In diesem Jahr wird AUA
Mitglied von Star Alliance, die als wichtigstes und méchtigstes Biindnis der
Flugverkehrsindustrie gilt, da es sehr viele wirtschaftliche — und anzahlbezogene Fluglinien,
wie zum Beispiel die Lufthansa, umfasst.

Die Biindnisse von Fluggesellschaften (auch Allianzen genannt) sind laut Vitovec (2000)
heutzutage fiir die Fluglinien selbst notwendig, da eine Fluggesellschaft alleine nie so viel

leisten konnte wie in Zusammenarbeit mit den anderen.

,,.Die Biindnisse dienen dazu, die Strecknetze der Allianzpartner mit Passagieren zu
,versorgen®, Fliige unter gemeinsamen Flugnummern (Code — sharing) durchzufiihren
und die jeweiligen Vielfliegerprogramme miteinander zu verkniipfen. (Vitovec
2000:80)

Es geht also vor allem um eine gegenseitige Hilfe bei der wirtschaftlichen Zielen (Erhéhung
der Passagierenanzahl bringt mehr Geld) und auch um eine gemeinsame Kommunikation. In
einem Biindnis arbeiten viele verschiedene Lander und Kulturen zusammen, die irgendwie
kommunizieren miissen. Sie miissen aber auch mehr oder weniger einheitlich bleiben, vor
allem, was die Dienstleistungen, Standards, Ziele betrifft.

Die Zugehorigkeit zu Star Alliance 6ffnete der AUA den Weg zum internationalen Markt und
bedeutete, und bedeutet immer noch, viele Vorteile, aber auch Herausforderungen, die man
erfiillen muss, um zu den besten Fluglinien der Welt zu gehoren. Die Internationalisierung
von Austrian meint also nicht nur ins Ausland zu fliegen, sondern mehr im Ausland tétig zu
sein und mit dem Ausland zusammenzuarbeiten. Durch die Mitgliedschaft in der Allianz ist
AUA international geworden und musste sich an die neue Realitdt anpassen bzw.
entsprechend handeln, was die Kommunikation und die Tétigkeiten des Unternehmens
betrifft. Das benotigte eine Erweiterung der Kommunikationspolitik und das Er6ffnung auf

neue Mirkte, KundInnen, Kulturen, Sprachen und Wiinsche.

In den ersten 4 Kapiteln dieser Arbeit habe ich mich genau mit den jeweiligen Instrumenten
und Methoden der externen Unternehmenskommunikation beschéftigt und nun mdéchte ich die
Theorie praktisch anwenden und die externe Unternehmenskommunikation von Austrian
Airlines zu analysieren.
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5.2.Corporate Identity von AUA

5.2.1. Corporate Design

Der Corporate Design von Austrian Airlines ist das Erscheinungsbild des Unternehmens nach
aulen. Wie jedes Unternehmen hat auch die Fluggesellschaft bestimmte, festgelegte
Merkmale, die der Wiedererkennung bei den Fluggésten, Partnerlnnen, InvestorInnen, etc.
dient. Es handelt sich vor allem um die Schaffung von einem moglichst einheitlichen Bild von
Unternehmen, das bei den Zielgruppen positiv ankommt, erwiinschte Konnotationen
hervorruft und eine Sympathie dieser Zielgruppen gewinnt. Die wichtigsten Aspekte dieses
Erscheinungsbild sind bei der AUA:

e Logo
e Farbengestaltung
e Uniformen

Die Farbengestaltung von AUA spielt eine zentrale Rolle, die sich in weiteren Aspekten auch
wiederfindet. Rot ist eindeutig die Grundfarbe des Unternehmens. Wir finden sie im Logo, in
den Werbungen, in der Innenausstattung — und Einrichtung der Flugzeuge und anderen
Bereiche der Fluglinie, aber auch in Uniform der Mitarbeiterinnen.

Die rote Farbe und ein weiller Hintergrund beziehen sich auf die Nationalflagge von
Osterreich. Rot ist aber auch die Farbe der Liebe, des Feuers, der Emotionen. Es ist also eine
Farbe, die mit vielen, meistens positiven Gefiihlen verbunden wird. Sie ist auffillig, warm,
nicht zu tibersehen und bleibt in Erinnerung.

Es geht also erstens um den Nation Branding und die Promotion der Osterreichischen
,,Nationalfarbe®, aber zweitens auch um ein psychologisches Aspekt der Wahrnehmung von
Farben.

Schon bei der Griindung des Unternehmens war Rot die Unternehmensfarbe und im Jahre
1995 wurde ein neues Leitbild eingefiihrt, das den heutigen Corporate Design festgelegt hat
(vgl. Vitovec 2000:96). Abbildung 8 zeigt das aktuelle Logo, samt den aktuellen Slogan
(mehr zum Slogan siehe Kapitel 5.2.3.):
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Austrian 7~

Abbildung 8: Logo (Quelle: Austrian 2015)

Um die Farbe noch mehr sichtbar zu machen und die Wiedererkennung zu steigern, hat sich
die Fluglinie dafiir entschieden, das Flugpersonal auch rot zu bekleiden. Die einheitlichen
Uniformen des Personals (sowohl an Bord als auch am Boden) werden auch in einer Menge
von Menschen sofort gesehen. Das war sicher auch das Ziel des Unternehmens: sich durch

eine auffillige Farbe von anderen zu unterscheiden.

Auf der Abbildung 9 sieht man, dass die Uniforme ganz in Rot gehalten werden (inklusive
Strumpfhosen bei Frauen). Auflerdem tragen Frauen auch ein blaues Halstuch, denn
Himmelblau als die dritte Austrian — Farbe bezeichnet wird und wir finden es auch auf dem
Slogan. Die blaue Farbe symbolisiert sicherlich den Himmel und bezieht sich auf die Ebene,
auf der ein Flug existiert, aber auch vielleicht das Himmlische von AUA — die Erlebnisse, die
Qualitét, etc.

Abbildung 9: Uniform (Quelle: Austrian 2015)

Der Corporate Design von Austrian ist vor allem eine Form der non — verbalen
Kommunikation, denn er iiberwiegend durch optische Aspekte kommuniziert. Deswegen ist

die Rolle der Kommunikationsexpertlnnen (und vor allem UbersetzerInnen) vielleicht nicht
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so grof3, wie bei den Corporate Communications, man muss aber trotzdem einige Elemente
wahrnehmen und pflegen.

Die Aufgabe der Translatorlnnen beschrinkt sich dabei vor allem auf die kulturelle
Kompetenz, weniger oder gar nicht auf die sprachlichen Kenntnisse. Da Corporate Design vor
allem mit einem Bild operiert, ist es notwendig, die dsthetischen Gestaltungsregel, die in den
Zielgruppen gelten, zu befolgen. Was die AUA, oder im Allgemeinen eine Fluglinie betrifft,
beginnt hier ein Problem, denn man kann nicht wirklich festlegen, wer die Zielgruppen sind.
Generell Fluggiste, dennoch welche Fluggiste? Die Abgrenzung ist hier kaum moglich und
eine Segmentierung eigentlich ausgeschlossen, denn man kann ja nicht feststellen, was alle
Fluggiste, aus allen Destinationen von AUA gemeinsam haben, auf3er, dass sie fliegen.

Die Fluglinien sind international titig und miteinander verflochten. Kaum eine Fluglinie
betreibt nur Inlandsfliige. Man kann also nicht sagen, dass AUA eine Osterreichorientierte
Fluggesellschaft ist, denn das wiirde bedeuten, dass die ganze externe Kommunikation sich
nur an Osterreicherlnnen richtet und das stimmt nicht. Denn AUA zeigt sich zwar
osterreichisch, aber das ist vor allem ein Identifikations - und Erkennungsmerkmal. Die AUA
stellt mit ihren Farben, Bildern, Kommunikationspolitik ein Stiick Osterreich im Ausland dar,

ist aber aus wirtschaftlicher Sicht vor allem auf auslédndische Fliige angewiesen.

Das bedeutet, dass nicht nur Osterreicherlnnen den Corporate Design wahrnehmen und sich
damit identifizieren, sondern es geht mehr darum, dass das Erscheinungsbild auf ganzer Welt
(bzw. dort, wo Austrian hinfliegt) rezipiert und deswegen auch iiberall dort verstanden
werden muss. Dadurch aber, dass die Zielgruppe zu komplex und groB ist, ist nur eine grobe
Marktanalyse moglich. Hier werden die Translatorlnnen gefragt, da sie durch ihre
Kulturkompetenzen eine Vorstellung haben, was man generalisieren und verwenden kann.
Denn eine Verallgemeinerung ist hier notwendig. So konnen sie feststellen, welche Farben,
Motive, Logos im Groflen und Ganzen in den meisten Ziellindern eine &dhnliche Bedeutung
haben bzw. eine positive Reaktion verursachen. Das hingt nicht immer mit der Kultur,
sondern eher mit der Perspektive der jeweiligen EmpfingerInnen zusammen und zwar mit der
Asthetik. Ich meine damit die Vorstellung von etwas, was als richtig, positiv oder zumindest

neutral fiir jemanden gilt.
Bei Farben kann Rot fiir die meisten positiv, warm, emotional angesehen werden, aber fiir

jemanden einen Teufel oder Feuer (Katastrophe) bedeuten, ist aber nicht so persénlich und
kulturell inkorrekt, sondern im Endeffekt egal bzw. neutral.
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Die Uberlegung, ob eine Farbe gut ankommt muss also kulturiibergreifend stattfinden, denn
es ist unmoglich jede Kultur einzeln zu betrachten und daraus nur eine einzige perfekte Farbe
zu nehmen oder ein einziges Logo zu machen.

Bei Austrian war Rot schon immer die Unternehmensfarbe und kann bei der
Internationalisierung nicht gedndert werden, weil es nicht nur eine Farbe ist, sondern dahinter
stehen viele Emotionen, Bedeutungen und auch Kultur, die nicht einfach so in jedem Land,
wo AUA tétig ist, angepasst werden konnen. Die rote Farbe ist festgelegt und vorgegeben und
muss akzeptiert werden. Die Rolle der TranslatorInnen beschriankt sich deswegen in dem
Bereich vor allem auf die Forschungen, wie das Bild in jeweiligen Landern und Kulturen
ankommt und was eventuell verbessert werden konnte.

5.2.2. Corporate Behavior

Das Unternehmensverhalten von AUA ist dhnlich wie der Design eher ein kleines Arbeitsfeld
fiir TranslatorInnen, da es sich dabei um das gesamte Verhalten des Unternehmens handelt,
also um eine abstrakte Ebene, die in eine andere Kultur, in einen anderen Markt nicht
iibersetzen werden muss, da sie keine sprachlichen, sondern eher soziale und kulturelle
Kompetenzen wiederspiegelt. Es geht hier um die Art und Weise, wie sich das Unternehmen
verhilt und dafiir braucht man keine Ubersetzung, da man dieses Verhalten einfach
beobachten und wahrnehmen kann.

Auf sprachlicher Ebene wird hier nicht wirklich gearbeitet, aber dadurch, dass es wihrend der
Beobachtung und Wahrnehmung immer zu einer Interpretation des Verhaltens kommt, muss
dieses Verhalten als Kommunikationsakt geplant und kontrolliert werden. Es bedeutet, dass
das Unternehmen keine private Person ist und alles, was seine Mitglieder machen, ein Bild
von dem gesamten Unternehmen schafft und kein Unternehmen kann sich leisten, durch
unpassende Handlungen seinen guten Ruf zu riskieren. Deswegen werden die
unternehmerischen Tétigkeiten koordiniert und sind als Teil der Kommunikationspolitik zu
sehen. So wird zum Beispiel ein Auftreten des Chefs bei einer Konferenz meistens geplant
und zumindest grob geiibt, damit es zu keinen Pannen kommt.

AuBerdem wihlt bzw. unternimmt ein Unternehmen gewisse Tétigkeiten, um sein Image zu
verbessern und mit positiven Ereignissen konnotiert zu werden. Auch Austrian Airlines
nehmen an verschiedenen Projekten teil, versucht was Gutes fiir die Umwelt zu tun etc.
Austrian versucht auch, sich durch ihr Leitbild positiv zu prisentieren, was einerseits ein Teil
der Unternehmenskommunikation ist, aber anderseits eine Richtlinie, nach der die
Handlungen des Unternehmens gestaltet werden. Das Leitbild dokumentiert auch die Werte,
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die die Airline verfolgt und pflegt. Das aktuelle Leitbild, das man auf der Homepage von
AUA findet beinhaltet folgende Inhalte:

,Die Austrian Airlines Group ist ein zukunftsorientiertes und modernes Unternehmen,
das die Geschichte und das Knowhow der Austrian Airlines und Tyrolean Airways
unter der starken, einheitlichen Marke ,,Austrian® vereint. Unser Ziel ist es, auf einer
wirtschaftlich gesunden Basis aus eigener Kraft zu wachsen.

Unsere Kunden

Unsere Kunden erwarten technische Zuverléssigkeit, Piinktlichkeit und
Serviceorientierung. Und diese bieten wir als fiihrende Qualitétsairline in Europa.
Aber wir bieten noch mehr: Unter unserem Motto ,,Wir tragen Osterreich im Herzen
und immer mehr Kunden in die Welt* tun wir alles, damit sich unsere Kunden auf das
ndchste mal mit Austrian freuen.

Unser Team

Unsere Mitarbeiter sind der entscheidende Grund, weshalb wir immer mehr Menschen
fiir Austrian begeistern kdnnen. Sie leisten tdglich hohen personlichen Einsatz und
bilden mit ihrer unterschiedlichen Geschichte ein starkes Team. Die Zusammenarbeit
ist von Respekt und Wertschitzung getragen. Unsere Fiithrungskréfte sind dabei
Vorbilder und Pulsgeber.

Das ist das Leitbild der Austrian Airlines Group. 6.000 Mitarbeiter haben es 2012
gemeinsam gestaltet.” (Austrian 2012)

Es handelt sich dabei um eine Darstellung des Unternehmens und seiner Werte, Stirke und Ideen, die
es verfolgen will, aber auch Ziele und das, was AUA von sich selbst hilt, wie sie sich selbst sieht und
in der Gesellschaft platziert.

Die Airline versucht diese Richtlinien und Werte immer wieder mit verschiedenen Aktionen beweisen
bzw. verstirken. Ein typisches Beispiel ist die Teilnahme an dem Life Ball:

»Austrian Airlines hat mit der finanziellen Unterstiitzung von Wien Tourismus speziell
fiir den Life Ball 2014 eine Boeing 777 gebrandet. Diese Boeing fliegt seit 1. April 2014
mit dem speziellen Design um die Welt, unter anderem nach Tokio oder Bangkok.
Austrian Airlines steht zu seiner sozialen und gesellschaftlichen Verantwortung und
unterstiitzt karitative und soziale Organisationen, Institutionen und Projekte mit
weltweiter Relevanz. Der Life Ball ist eines der Projekte, bei denen die heimische
Fluggesellschaft ihr Engagement unterstreicht. Austrian freut sich, mit diesem offiziellen
Life Ball Flieger 2014, die prominenten Géste am 30.05.2014 von New York nach Wien
bringen zu diirfen.” (Austrian 2014)
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Die Bereitstellung vom Flugzeug ist eine Promotion von Osterreich und der Fluggesellschaft,
aber auch eine Geste, die zeigt, dass Austrian die Chancengleichstellung und andere Werte,

die dem Ball zugeschrieben werden konnen, ernst nimmt und diese auch unterstiitzen will.

Die kommunikative Umsetzung von diesen Werten und obengenannten Richtlinien ist eine
Aufgabe der Kommunikationsexpertinnen und Translatorinnen. Wir haben beim Life Ball mit
einem internationalen Ereignis zu tun, bei dem Géste und Prominente aus ganzer Welt
teilnehmen. Sie sprechen verschiedene Sprachen, kommen aus unterschiedlichen Kultur — und
Religionskreisen. Sie wollen alle was Gutes tun und deswegen nehmen sie an dem Ball teil.
Um das Ziel des Life Balles nicht aus den Augen zu verlieren, miissen die Géiste gut betreut
werden und da beginnt die Rolle der Kommunikationsexpertinnen. Die Sprache der
Veranstaltung spielt hier nicht die wichtigste Rolle, denn erstens, wird es vor allem auf
Englisch gesprochen und zweitens, man braucht keine Sprachkenntnisse, um den Inhalt und
die ldee zu verstehen, wenn die ganze Veranstaltung gewisse Werte und Richtlinien beachtet
und von Anfang an so geplant und durchgefiihrt wird. Jedes Detail muss so gedacht werden,
dass man eine kulturelle, sprachliche, geschlechtliche, ideologische, religidse, politische und
soziale Gleichheit und Harmonie spiirt. Alle miissen sich wohl fithlen und wissen, was im
Vordergrund steht und ndmlich der Wunsch, etwas zu erwirken. Das gelingt, wenn man
Einladungen, Moderation, Werbung etc. korrekt, nicht diskriminierend und nicht bewertend
plant. Dann ist es egal, welche Sprache man spricht und wie viel man sprachlich versteht.

Jedoch kann man nicht sagen, dass die Sprache beim Unternehmensverhalten unwichtig ist,
denn sie gehort auch zum Verhalten und kann Gefiihle und Emotionen aktivieren. Als
Beispiel kann man im Fall von der AUA das Personal am Flughafen und an Bord nehmen.
Die Fremdsprachkenntnisse der Mitarbeiterinnen garantieren nicht nur eine gelungene
Kommunikation zwischen dem Unternehmen und den Passagieren, sondern sie konnen auch
als Respekt wahrgenommen werden. Natiirlich konnte sich alles auf Deutsch abspielen und
auch wenn jemand am Schalter nichts verstanden hat, dann wiirde er wahrscheinlich trotzdem
fliegen. Es geht aber um einen Spur, den das Personal im Namen des gesamten Unternehmens
hinterldsst. Dieses Aspekt betrifft also sowohl das Corporate Behavior als auch die Corporate
Communication und ist relevant, da hier die Translatorlnnen weniger als UbersetzerInnen
vorkommen, sondern eher die Sprachkenntnisse einsetzen sollen, um einen
Kommunikationsakt durchzufiihren und nicht nur als VermittlerIn zwischen zwei Seiten zu
spielen.

Um die Rolle der Translatorinnen richtig zu definieren: sie werden bei dem Corporate

Behavior meistens nicht um eine Ubersetzung einer Sprache gebeten, sondern eher um eine
komplexe Gestaltung der Kommunikation, die das Verhalten begleitet, sodass dieses auch
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ohne Worte von allen Beteiligten verstanden werden. Es handelt sich also um eine

ideologische bzw. wertbezogene Kommunikation, die sprachiibergreifend ist.

5.2.3. Corporate Communications

Wihrend Corporate Behavior und Design eher standardisierte Teile der Corporate Identity
sind und meistens das visuelle und wertbezogene Merkmale aufweisen, ist Corporate
Communication vor allem eine sprachliche Tatigkeit, die lokalisiert wird und die auch
deswegen einen Einsatz von Translatorlnnen benétigt. Sie ist auch die tatsdchliche
kommunikative Tatigkeit, die direkt fiir neue KundInnen wirbt, im Gegenteil zu den anderen
zwei Bereichen der Cl, die meisten indirekt werben (siehe Kapitel 4.). Deswegen werden bei
der Corporate Communication auch die Aufgaben von Translatorinnen komplexer und
relevanter. Auch die moglichen Probleme treten in diesem Bereich viel hdufiger vor als in den
anderen beiden. Das bedeutet, dass wir hier mit einer zusétzlichen Kompetenz seitens

TranslatorInnen haben und nimlich der Problemerkennung und —Lésung.

Die Corporate Communication von Austrian Airlines fasst eine ganze Reihe von Aktivititen
um, die als Aufgabe eine komplexe, effektive, iiberzeugende und positive Darstellung von der
Airline und ihrer Tétigkeiten hat.

Zu Erinnerung: alles, was ein Unternehmen seinen Rezipientinnen zeigt, sagt oder vermittelt,
ist eine Kommunikation und wird im Rahmen der Kommunikationspolitik festgelegt. Im
Grunde genommen ist alles, was ein Unternehmen sagt, macht, zeigt, eine Kommunikation.
Die externe Unternehmenskommunikation gehdrt auch dazu und bezeichnet hier die gesamte

Kommunikation von Austrian Airlines auf3erhalb vom Unternehmen selbst.

Fiir die externe Unternehmenskommunikation der Austrian Airlines ist die Werbeagentur
PKP BBDO zustindig. Diese ist fiir die Werbung, PR — Arbeit und die meisten
kommunikativen Tétigkeiten, die AUA nach auflen prisentieren, verantwortlich:

,JAustrian Airlines hat ihre Werbeagentur gewechselt. Nach der siebenjdhrigen
Zusammenarbeit mit Jung v. Matt wurde - wie in diesem Bereich iiblich - der
Etat neu ausgeschrieben. Gewonnen hat diesen die international tdtige Agentur
PKP BBDO, die sich in einem dreistufigen Auswahlprozess gegen neun
Konkurrenten durchsetzen konnte.

"Aufgrund der ausgezeichneten strategischen Markenplattform, des
iiberzeugenden Kreativkonzepts und hervorragenden Referenzen in den DACH

und CEE Mirkten fiel die knappe Entscheidung auf PKP BBDO", heil3it es in
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einem Statement von Austrian. Ins Finale war auch Young & Rubicam
gekommen.

Mit 287 Agenturen in 79 Landern und mehr als 15.000 Mitarbeitern ist BBDO
das zweitgroBte Agenturnetzwerk der Welt. Erstes Ziel der Zusammenarbeit,
die im zweiten Quartal 2014 startet, ist es, "Austrian Airlines in Osterreich als
die Fluglinie der Osterreicher zu positionieren und im Ausland die Marke
gegeniiber dem Wettbewerb klar zu platzieren sowie die Markenbekanntheit zu
starken", heillt es in der AUA-Aussendung.“ (Metzenbauer 2013)

Das Ziel der externen Unternehmenskommunikation von Austrian ist festgelegt und will die
Airline sowohl in Osterreich als auch im Ausland zu positionieren, aber auch den

Osterreichischen Flair zu verbreiten.

Wenn man die Zitate auf den Seiten 91 und 97 (siehe Seite 91 und 97) durchliest, dann fallt es
sofort auf, dass sie nicht nur rein informativ sind. Diese Informationen, die man auf der
Homepage von AUA finden kann, sollen in der ersten Linie einen Uberblick iiber die
Fluggesellschaft und deren Tétigkeiten schaffen. Doch die Art und Weise, wie sie geschrieben
sind, weisen eindeutig darauf hin, dass sie au3er ihrer informativen, auch eine appellative
Funktion haben. Die Kumulation von positiven Adjektiven, wie ,,ideal”, ,,beste, ,erste®,
,,moderne*, etc. ist sicher nicht schlecht gemeint und die Informationen stimmen auch, jedoch
die Art und Weise, wie Austrian selbst iiber sich schreibt, weist auch darauf hin, dass sie nicht
nur informieren wollen, sondern auch tiberzeugen. Das ist natiirlich auch eine Art von
Corporate Communication, da Unternehmen das alles von sich hilt, sich so sieht oder
zumindest sich so sehen will.

Eine der wichtigsten Fragen bei der externen Kommunikation ist immer: Lokalisieren oder
Standardisieren? Bei der Cl wird meistens nicht lokalisiert, da es sich um ein allgemeines Bild
von Unternehmen handelt und nicht um einzelne Tétigkeiten, die direkt zu Kauf iiberzeugen
soll. Deswegen ist es nicht notwendig, die CI- Tétigkeiten bzw. Zeichen zu lokalisieren. Es ist
oft auch empfehlenswert, sie einheitlich zu lassen, da es somit die Wiedererkennung steigert.
Was sich aber jedes international titiges Unternehmen fragen muss, ist die Entscheidung,
welche Sprache man als Firmensprache nimmt bzw. in welcher Sprache gestaltet man die CI.
Austrian Airlines bietet ihre Homepage in 9 Sprachen an: Deutsch, Englisch, Franzosisch,
Italienisch, Japanisch, Russisch, Ruménisch, Polnisch und Ukrainisch (vgl. Austrian 0.J.). Das

Kommunikationsmaterial auf der Homepage ist in diesen Sprachen verfiigbar,

Heutzutage entscheiden sich sehr viele Firmen (auch wenn sich international nicht titig sind)

fiir die Lingua Franca Englisch. Dieses Phdnomen betrifft auch eigentlich alle Airlines der

100



Welt. So ist auch die Sprache der Corporate Identity Englisch und das ist in folgenden
Aspekten der Fall:

e Firmenname
e Slogan

Der Firmenname ,,Austrian Airlines® ist ein typisches Beispiel, das man hier einfach
standardisieren muss und zwar nicht in der Muttersprache des Konzerns, sondern auch
Englisch. ,,Osterreichische Fluggesellschaften* wiirde fiir die meisten Passagieren nicht
verstdndlich und das wiirde zu der Schwichung der Wiedererkennung und das ist ja fiir die
Bekanntheit kontraproduktiv. Hier ist die Wahrscheinlichkeit, dass es flir jemanden
problematisch wird, eher gering, denn man es heutzutage allgemein versteht. Die
Schwierigkeiten konnen aber bei dem Slogan vorkommen. Die Abbildung 8 (siehe Seite 92)
stellte das Firmenlogo und den Slogan dar. Das Logo war Teil des Corporate Designs. Der
Slogan hingegen gehort eindeutig zur Corporate Communication. Die Rolle des Slogans ist
es vor allem, Interesse zu wecken und deswegen muss er kurz, spannend sein und in
Erinnerung bleiben. Um dieses Ziel zu erreichen werden oft bekannte Spriiche,
Redewendungen und Wortspiele verwendet. Sie sind meistens in einem kulturellen, sozialen
und sprachlichen Umfeld eingebettet und fiir andere Kulturen wenig bis gar nicht
verstdandlich. Der aktuelle Slogan von der AUA lautet ,,We fly for your smile*

Das Logo und der Slogan wurden also standardisiert und die Sprache, die dabei verwendet
wurde, ist Englisch. Diese zwei Elemente sind formelle Elemente der
Unternehmenskommunikation und dadurch, dass der sprachliche und kulturelle Inhalt in
diesen beiden Aspekten eher niedrig ist, ist auch die Rolle der Translatorinnen nicht allzu
grof3. Das dndert sich aber bei den konkreten Instrumenten und kommunikativen Tatigkeiten
von Austrian, wie zum Beispiel bei der Werbung.

Das liegt daran, dass die beiden formellen Elemente eine allgemeine Rolle bei Austrian
erfiillen und zwar sie geben einen Uberblick iiber das Unternehmen und stellen es dar, ohne
aber ein bestimmtes wirtschaftliches Ziel zu verfolgen. Dieses Ziel — Gewinn von neuen
Kundinnen und wirtschaftlicher Vorteil- ist die Aufgabe von konkreten Instrumenten, die
Austrian zusammengestellt, geplant und eingesetzt hat und diese werde ich im nédchsten
Unterkapitel analysieren.
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5.3.Corporate Communications von AUA. Beispiele der externen
Unternehmenskommunikation - Gestaltung, Medium, Zielgruppe,

mogliche Probleme und Losungen
5.3.1. Plakat

Die Plakate sind die traditionelle, aber immer noch hiufig verwendete Form von
unternechmerischer Kommunikation. Es werden vor allem GrofB3formate und weniger kleine
Flugblatter tiblich. Wie schon vorher erwéhnt, betrachte ich als Plakat die unbeweglichen
Formen, vor allem:

e Banner (z. B. auf den Straflen)
e Wandplakate (z. B. am Flughafen, auf den Haltestellen)
e Website — Werbung

Im Allgemeinen aber unterscheiden sich diese Formen nur durch die Vertriebsmodalitét. Die
Gestaltung bleibt meistens gleich, das heif3it, dass die Plakate auf der Autobahn und die am
Flughafen meistens gleich sind.

Ein wichtigster formeller Gestaltungaspekt bei unbeweglichen Formen von Werbung ist die
Tatsache, dass sie statisch sind. Man hat also nur eine ,,Seite®, ein Blatt, um eine Geschichte
zu erzdhlen, um die potenziellen Ansprechpersonen anzusprechen, um sich zu prisentieren.
Zweitens handelt es sich um visuelle und geschriebene (textuelle) Darstellung. Das ist der
wesentliche Unterschied zu beweglichen Spots, die mehr Zeit, Platz und Mittel zur Verfligung
haben. Daher spiel alles, was sich auf einem Plakat befindet, eine relevante Rolle und ist nicht
zufallig.

Inhaltlich zeichnet sich ein Plakat dadurch aus, dass man ein Bild und einen Text verwendet,
um die Botschaft zu vermitteln. Das bedeutet, dass die Prizision eine grof3e Rolle dabei spielt,
denn man erstens meistens nur ein Bild verwenden kann und es muss daher passend und
ausdrucksvoll sein und zweitens werden textbezogene Inhalte aus vielen Griinden nur
begrenzt eingesetzt. Beide Komponenten wirken nur zusammen und miissen
zusammengespielt werden, um die Verstindlichkeitskriterien zu erfiillen und somit zum Kauf
bringen. Um eine synchronisierte Gestaltung zu erleichtern und Probleme zu vermeiden

miissen einige Aspekte auf beiden Ebenen berticksichtigt werden:

e Bild — muss zu der Botschaft passen und verstindlich sein, damit sich die
(potenziellen) Kundinnen auskennen, was oder wer da dargestellt wird. Im Idealfall
lasst es sich vom Bild erkennen, worum es geht und was fiir ein Produkt dargestellt
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wird. Doch nicht jede Werbung zeigt klar, worum es geht. Das betrifft vor allem
Dienstleistungen, die kein konkretes Produkt bzw. keine Marke prisentieren, wie zum
Beispiel Coca — Cola, sondern durch eine Konnotation eine Verbindung zum
Unternehmen geschaffen werden muss. So werden oft abstrakte Bilder gezeigt, wie
zum Beispiel eine Landschaft, ein Kind, eine Panorama, etc. Durch solche Bilder
wollen Unternchmen eine auf Gefiihlen und Assoziationen basierende Briicke
schaffen, die die KundInnen durch eine einfache, alltdgliche Abbildung beeinflusst.
Wichtig ist aber, dass die Intention des Unternehmens im Bild wiedererkannt wird und
das hingt von dem Bild selbst ab und von psychologischen, kulturellen und soziallen
Hintergedanken einer Person.

Die Auswahl von einem Bild ist eine komplizierte Sache, da es wirklich genau zum
Unternehmen und dessen Botschaft, ClI, Kommunikationspolitik passen muss. Nicht
erlaubt sind rassistische, sexistische Bilder, die jemanden verletzen kdnnten. Die
Anpassung des Bildes an die Zielgruppe ist wichtig, man muss jedoch beachten, dass
die Plakate dann fiir eine breite Masse zugédnglich sind und diese sie auch wahrnehmen
und interpretieren, deswegen sollte man schockierende, politisch inkorrekte,
glaubensverletzende etc. Bilder vermeiden, da sie vielleicht eine gewisse Gruppe

plangeméB erreichen, sie bringen aber noch mehr Feinde als Freunde.

Da Bilder oft nicht eindeutig, verstidndlich und klar genug sind, sollte der Text diese
erginzen. Wie schon vorher erwéhnt, ist die Sprache das einfachste und priziseste
Kommunikationsmittel. Bei einem Plakat handelt es sich aus Platzmangel um kurze
Texte, meistens um Redewendungen, Wortspiele, etc, da sie in Erinnerung bleiben.
Sie sind aber auch, vor allem in einem Plakat, das international verwendet wird, sehr
sprachlich und kulturell ausgepragt. Farben und Schriftart spielen dabei eine Rolle, da
sie auch die Botschaft wiederspielen miissen. So wirbt ein Bestattungsunternehmen

sicher nicht mit feuerroter Schrift, die Blut imitiert, da es einfach unangemessen wire.

Die Rolle der TranslatorInnen bei einem Plakat ist es vor allem, den textuellen Teil fiir den

auslandischen Markt anzupassen bzw., bei einer Standardisierung, den Text so zu gestalten,

dass er fur die meisten Zielgruppen verstindlich ist. Das Bild aber, dadurch, dass es aus

psychologischer und &sthetischer Sicht mehr ausdrucksvoller ist, muss auch in die
translatorische Arbeit eingezogen werden. Konkret bedeutet es, dass das Bild und der Text

zusammen passen miissen und als ein ,,Team* zu verstehen sind und so miissen sie auch
erarbeitet werden. Die Translatorlnnen versuchen, auch wenn sich nicht direkt bei der
Entstehung eines Plakates dabei sind, eine Harmonie zwischen der Botschaft, dem Bild und
dem Text zu schaffen.
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Im Mittelpunkt steht die Botschaft, die vermittelt werden muss. Sie muss auch in einem Bild
und einem Text ausgedruckt werden und zwar so, dass die so verstanden wird, wie sich das
das Unternehmen wiinscht. Egal, ob die TranslatorInnen bei der Entstehung vom Plakat dabei
sind, oder ob sie erst bei der Vermarktung im Ausland tdtig sind, gewisse Schritte sind gleich.
Die translatorische Arbeit beginnt hier mit einer Analyse von der Botschaft — was sie
tatsdchlich sagt, was sie will, wie ist sie gestaltet, welche Mittel sie verwendet. Danach
miissen die Zielgruppen und ihre Bediirfnisse, Wissen, Hintergrundwissen, Wiinsche
analysiert werden. Nach diesen Analysen ist ein Perspektivenwechsel moglich und langsam
wird es klar, wie man die Botschaft ,,anzicht®, ,,einpackt“- also wie man sie in der Praxis plant
und durchfiihrt. In diesen ersten zwei Schritten benutzen die Translatorlnnen ihren
sprachlichen, sozialen, kulturellen Kompetenzen, um den kulturellen, sprachlichen und
sozialen Stand der Rezipientlnnen zu erkennen. Diese Dimensionen sind sehr personlich und
subjektiv und das bereitet Schwierigkeiten, vor allem, wenn man viele unterschiedliche
Zielgruppen hat, mit vielen Wiinschen, Gewohnheiten, etc. Doch die Werbung, die entstehen
soll, ist nur eine und sie muss alle Zielgruppen ansprechen, weil sonst hat sie keinen Sinn und
erfiillt ihren Zweck nicht.

Mogliche Probleme sind vor allem: Ansprache von zu wenigen Zielgruppen aufgrund von
falscher Einschitzung von deren Mitgliedern und Bediirfnissen, Vernachldssigung der (fremd)
sprachlichen Kompetenzen der Zielpersonen, ungenaue Analyse, Nicht Berticksichtigung von
kulturellen und gesellschaftlichen Gewohnheiten. Die Erkennung von diesen moglichen
Problemen ist die Aufgabe der Translatorinnen. Aufgrund von ihrer Kompetenzen sollten sie
auch mogliche Losungen vorschlagen konnen, die die internationale Existenz des Plakats
retten konnen.

Im Idealfall gestalten die Translatorinnen die Plakate. Sie erkennen, was geht und was
inakzeptable ist und zwar von einer Farbe, Schriftart, iiber den Inhalt, mdgliche sprachliche
Besonderheiten, die unpassend, kompliziert, unklar sind, bis auf die Abbildung. Das schon ist
eine schwierige Aufgabe, vor allem bei einem Unternehmen, wie Austrian, das in sehr vielen
Liandern zu tun hat, aber auch mit sehr vielen verschiedenen Partnerlnnen, Kulturen,
Sprachen, Weltanschauungen zusammenarbeitet. Noch schwieriger ist das aber, wenn sie nur
fiir die Ubersetzung zustindig sind und ein fertiges Produkt (ein Plakat) in die Zielsprachen
iibertragen miissen. In dem Fall wurden die obengenannten Faktoren wahrscheinlich nicht
beriicksichtigt und die Translatorln muss aus einer Werbung, die typisch und nur auf das
eigene Land angepasst und kreiert wurde, eine gute und wirksame Werbung fiir die

auslidndischen RezipientInnen machen. Mit folgenden Schwierigkeites ist zu rechnen:

e Die Ausgangswerbung ist zu sehr auf das Eigene orientiert, sodass ein
Perspektivenwechsel und die Beriicksichtigung aller kommunikativen, kulturellen,
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sprachlichen und sozialen Faktoren der Zielgruppen kaum moglich sind, ohne die
Werbung stark zu verdandern.

e Sitten, Personen, Prominente, Figuren, etc. die im Ausland wahrscheinlich unbedingt
sind.

e Der Text zu sehr kulturspezifisch und eine wértliche Ubersetzung nicht mdglich. Man
bendtigt einen dhnlichen Ersatz in den Zielsprachen.

e Ersatz nicht vorhanden bzw. zur Botschaft unpassend.

e FErsatz dndert die Funktion, den Sinn.

e Die Harmonie zwischen dem Bild und dem Text fehlt, da der Text in der Zielsprache
nicht unbedingt das Gleiche bedeutet und somit nicht hundertprozentig zum Bild und
der Botschaft passt.

Die Suche nach Losungen ist notwendig, da es sonst in der Zielkultur was anderes verstanden
wird als in der Ausgangsbotschaft gemeint wurde und ohne das ist ein Kommunikationsakt
nicht gelungen.

Austrian Airlines macht meistens Serien von Plakaten, die dann vor allem auf der Homepage
gezeigt wird. Die anderen Formen von Plakaten, wie zum Beispiel Banner, werden meistens
nur auf Osterreichischen Haltestellen, Strallen, an Flughifen, dadurch aber, dass es sehr kosten
— und zeitaufwendig wire, die Werbungen fiir Osterreich und Ausland einzeln zu machen,
gibt es eine und dieselbe fiir alle Medien und Formen. Im Grof3en und Ganzen ist das aber
nicht so schlecht, denn die Abbildungen stellen vor allem touristische Themen dar, wie zum
Beispiel Strand, Palmen, Meer, die allgemein positive Konnotationen erwecken und hier
sprechen die Bilder fiir sich. Das passt aber, vor allem, weil Austrian den Text in viele
Sprachen tibersetzt. Einerseits also haben wir hier eine Standardisierung (das Bild, die Idee,
die Farben und formelle Gestaltung werden iibernommen) und anderseits wird der Text
lokalisiert, spricht in die Zielsprache iibersetzt.

Abbildung 10 ist ein Austrian — Plakat auf einer Strae. Es stellt einen Strand und eine Frau
mit einem Regenschirm, der vor allem typisch fiir asiatische Lénder ist. Der Schirm ist auch
eine Anspielung an das Reiseziel, denn es sich dabei um eine Werbung fiir Asien —Fliige
handelt. Der Text ,,Asien ist nur ein Lacheln entfernt” bezieht sich auf den Slogan von AUA ,,
We fly for your smile“, was hier bedeuten kann, dass ein Austrian fiir den Lécheln ihrer
Passagieren fliegt und dieser Lacheln ist die einzige Entfernung, die uns vom Ziel (Asien)
trennt. Was einfach bedeutet, dass man mit Austrian schnell und gemiitlich nach Asien fliegen
soll.
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Abbildung 10: Plakat (Quelle: Progress 2012)

Dieser Text kann man eigentlich wortwortlich in die Zielsprachen libertragen, angenommen
alle Adressatinnen wissen, worum es geht. Hier wird aber keine besondere Sprach — oder
Kulturkompetenz nétig, da die Anspielung sich auf den Austrian — Slogan bezieht und nicht
auf kulturelle oder sprachliche Aspekte. Und auch, wenn man im ersten Moment den Satz
nicht mit dem Slogan verbindet, dann ist es nur halb so schlimm, der der Slogan steht gleich
iiber den Text. Es handelt sich hier um eine interne Anspielung, was eine Ubersetzung
einfacher macht.

Nicht so einfach hingegen ist die Aufgabe bei dem nichsten Beispiel:

L\_l‘!i.\'l rian S ok

€1.999

Buvrvess Class o

e N S5

N k y

Abbildung 11. From...To...(Quelle: standard.at 07.05.2013)
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Folgende Abbildung ist ein Beispiel aus der aktuellen Kampagne von Austrian, die sich
grundsétzlich durch die Formel ,,From...To...“ zeichnet. Der Sinn der Kampagne ist ein
Vergleich zwischen dem Ist - und dem Soll — Zustand. So wird den Passagerinnen Klar
gemacht, was sie haben und wie sich das dndern konnte, bzw. was besseres sie mit Hilfe von

Austrian Airlines haben konnten.

Die Kampagne wurde im Mai 2014 gestartet und wird von Macherinnen als modern und
emotional bezeichnet:

,Ziel sei es, Austrian Airlines in Osterreich als die Fluglinie der Osterreicher zu
positionieren und im Ausland die Marke gegeniiber dem Wettbewerb klar zu
platzieren sowie die Markenbekanntheit zu starken. Dabei soll mehr als nur reine
Angebots - und Service-Botschaften kommuniziert werden. "Eine so emotional
verhaftete Marke muss in der Kommunikation auch emotionalisieren und nicht nur
informieren", sagt dazu Kreativchef Roman Sindelar von PKP BBDO. Auch die
Bildsprache der Kampagne wurde emotionalisiert und modernisiert, der Farbcode von
Austrian Airlines aber beibehalten.* (standard.at 07.05.2013)

Eine klare Botschaft ist die Emotionalisierung, die die Fluggdste an Bord begleitet, aber auch
das Klarmachen, was Austrian so alles zu bieten hat und wie sie die Wiinsche bzw. Trdume
erfiillen kann. Das sollte eine Bindung zu KundInnen schaffen, die sich dann gut betreut und

angesprochen fiihlen.

Eine Besonderheit der Kampagne ist die Uberlassung von ,,From...To...“ auf Englisch und
Ubersetzung von dem restlichen Text in die Zielsprache. Es gibt allerdings viele Linder fiir
denen die Homepage nur auf Englisch vorhanden ist und nicht in den Nationalsprachen und
da ist der Effekt nicht so stark. Die Konstruktion ist eine Mischung aus Lokalisierung und
Standardisierung und sollte wahrscheinlich als ein Markenzeichen der Kampagne eingesetzt
werden. Anderseits bezieht sie sich auf die Destinationen bzw. auf das Fliegen selbst: ,,Der
Flug von...nach...”. Auf Deutsch konnte man aber auch ,,Von...zu...” im Bezug auf eine
Veranderung sagen. In vielen weiteren Sprachen sicher auch, deswegen was die englische
Losung praktisch, da ,,from..to...* auf Englisch mehrere Sachen bedeuten kann.

Doch diese Losung der Halb — Standardisierung Halb — Lokalisierung bringt mit sich
Probleme auf sprachlicher Ebene und wird zur Herausforderung fiir die UbersetzerInnen, auch
wenn es sich dabei nur um 2 Worte handelt.

Im Deutschen ist die Konstruktion ,,From...To...“ und der weitere Teil des Satzes
grammatikalisch korrekt, da im Deutschen nur die Artikeln dekliniert werden. In vielen

107



Sprachen, wie zum Beispiel in den slawischen, werden aber die Substantive dekliniert, sodass
ein ganzes Wort in jedem Fall eine andere Endung und manchmal sogar eine andere Form hat.
Nehmen wir als Beispiel das Polnische, wo es 7 Fille gibt und ein Substantiv in jedem eine
andere Gestalt hat.

Die Plakate und Werbungen von Austrian sind auch auf Polnisch vorhanden. Bei der
Kampagne ,,From...To...“ steht ganz gewdhnlich am Anfang ,,From* bzw. ,,To* auf Englisch
und dann erfolgt die Ubersetzung. Die Ubersetzung erfolgt im Nominativ, aber im Polnischen
bendtigen die Préapositionen ,,from* (PL: od) und ,,to® (PL: do) einen Akkusativ. Das heisst,
das die Substantive, die unmittelbar nach den Pripositionen ,,from* und ,,to® kommen, im
Akkusativ sein sollten. Im Deutschen gibt es das Problem nicht, jedoch wenn man den Satz
auf Polnisch liest, dann ist es inkorrekt. Das ist ein riesen Fehler, der bei einem Unternehmen
wie Austrian nicht vorkommen durfte. Urspriinglich dachte ich, dass es absichtlich so ist, es
gibt aber auch Texte aus der Kampagne, wo die Sitze korrekt iibersetzt und angepasst worden

sind, deswegen muss es sich dabei um einen Fehler der UbersetzerIn handeln.

Es ist desto wichtiger, solche Kleinigkeiten anzupassen, denn die ganze Homepage von AUA
ist auf Polnisch und in einigen anderen Nationalsprachen verfiigbar und da die Muttersprache
eine groBBe Rolle im Leben jedes Menschen spielt, ist es nachvollziehbar, dass man sich die
Sachen in der Muttersprache ansieht, auch wenn es eine englische Version gibt. Au3erdem
fallen auch einige Fehler auf, die auf Polnisch nicht korrekt sind. AuBler grammatikalischen
Fehler habe ich noch andere Kleinigkeiten auf der Homepage entdeckt, wie zum Beispiel
stilistische Inkorrektheit, was meistens vor allem durch eine wortliche Ubersetzung
vorkommen und unvollstindige Ubersetzungen, bei denen ein Teil auf Polnisch und ein Teil
auf Deutsch oder Englisch erscheint. Das sind wirklich Kleinigkeiten, die aus Unachtsamkeit

vorkommen und die seitens Austrian einfach und schnell korrigiert werden konnten.

Das ist desto wichtiger, da Austrian im Ausland vor allem durch die Homepage nach au3en
kommuniziert, da wie ich schon vorher festgestellt habe, sind die andere Formen der
Kommunikation ehe in Osterreich oder an den Flughifen vorhanden. Vor allem, da die
Homepage und die Werbung auf der Homepage nur in 9 Sprachen verfligbar ist und das ist
nicht so viel. AuBlerdem die Auswahl von ausgerechnet diesen Sprachen oder besser gesagt
von diesen Léndern ist nicht zuféllig, sondern muss eine wirtschaftliche Bedeutung fiir die
Airline haben, denn sonst wiirden sie eher in gréfere Sprachen, wie das Spanische iibersetzen
und nicht ins Ukrainische oder Polnische. Eine genauere Ubersetzung

Ein weiteres Element der Kampagne ist der Einsatz von bekannten Personen und zwar von
dem Sportler Matthias Miiller und der Opernsingerin Anna Netrebko. In Osterreich

zweifellos sehr bekannt und beliebt. Auf anderen Mérkten aber nicht unbedingt. Auf der
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Abbildung steht zwar, dass es sich um eine Anna Netrebko handelt, es fehlt aber eine FuB3note
oder Ergidnzung, wie zum Beispiel Opernsiangerin, damit sich alle auskennen, auch wenn man
sie im Ausland nicht kennt. Hier muss aber auch ein psychologischer Aspekt bedacht werden,
von dem ich schon vorher geschrieben habe und zwar von dem Sinn des
Prominentencinsatzes in einer Werbung. Er hat ndmlich nur dann Sinn, wenn die Person
bekannt und beliebt ist, denn nur so konnen sich die Rezipientlnnen mit ihr identifizieren.
Austrian wollte bestimmt durch die Osterreichischen Prominenten die dsterreichische Identitat
hervorheben und zwar durch die Verbindung der bekannten Person mit der Airline. So sollte
Anna Netrebko durch die Aussage ,,Das ist meine Austrian® eben das Osterreichische mit der
Fluglinie verbinden. Jedoch auch wenn man dazu schreiben wiirde, wer Anna Netrebko ist,
heif3t das nicht automatisch, dass man sich im Ausland auf einmal mit ihr identifizieren kann.

Die Rolle der Translatorlnnen bei der Lokalisierung der Werbung muss hier, auer auf
sprachlicher Ebene, auch kulturell angepasst werden und erkléren, wer die Prominenten sind.
Eine mogliche Losung wére zum Beispiel ,,eine der weltweit bekanntesten dsterreichischen
Opernsdngerlnnen Anna Netrebko“. Das wiirde zwar auch nicht automatisch eine
Identifizierung mit ihr herstellen, aber zumindest Sympathie, Bewunderung und eine Ahnung,
wer sie ist, garantieren.

Eine andere Werbung, die kulturelle Kompetenzen bei der Ubertragung, benétigt, stellt
folgende Abbildung dar:

~ Austrian 7

Retten Sie eine
Weihnachtsgans.
Fliegen Sie weg.

> AP PR T R T—— WAW dustrian com

i
Abbildung 12: Gans (Quelle: Gewista 2012)
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Der Slogan ist hier eine Anspielung an die USA und genauer genommen, an die
amerikanische Tradition, laut deren man dort eine Gans zu Weihnachten ist. Erganzt wird der
Text mit einer Gans in den amerikanischen Nationalfarben.

Es ist ein Kulturwissen, dass man in den USA eine Gans zu Weihnachten isst und auch wenn
das nicht allen bekannt ist, dann hat die AUA wahrscheinlich angenommen, dass die
Zielgruppen also sie Adressatinnender Werbung wahrscheinlich vorhaben, in die USA zu
fliegen und hochstwahrscheinlich wissen, worum es geht. Sie finden den ganzen Slogan auch
fiir logisch und verstehen ihn, finden vielleicht sogar witzig. Es ist aber nicht fiir alle der Fall,
da der zweite Satz ,,Fliegen sie weg™ ist ein bisschen kontextfrei, einfach so eingefiigt. Wenn
man aber weil}, worum es in dem ersten Satz geht, kann man die beiden Aussagen als logisch
und witzig finden und so verstehen: Wenn sie einen Flug buchen und in die USA fliegen
(natiirlich mit Austrian), dann konnen sie vielleicht eine Gans vor dem Tode retten. Das hat
sicher wenig Sinn, macht aber diejenigen, die das verstehen, zu einer besonderen Gruppe und
das ist auch die Hauptzielgruppe der Kampagne.

Das ist eine der Werbung, die nicht eine allgemeine Mehrheit der Rezipientinnen von
Austrian — Plakaten erreichen soll, wie im Fall von ,,From...To...* — Plakaten, die die Trdume
und Wiinsche aller im allgemeinen Sinne eingehen. Hier geht es mehr um eine Spezifizierung,
die nicht fiir alle verstdndlich ist und macht somit diejenigen, die wissen, worum es geht, zu
einer ausgewdhlten Gruppe. So erreicht AUA zwar nicht so viele Leute, aber die
Rezipientinnen, die das verstehen, fiihlen sich angesprochen.

Die Tranlatorlnnen konzentrieren sich hier vor allem auf sprachlicher Ubertragung in die
Zielsprachen, sodass man die erwiinschte Funktion der Werbung behilt. Es muss also
sprachlich zwar korrekt sein, aber nicht unbedingt logisch, denn die Funktion ist es, durch die
Kompliziertheit, Unverstindlichkeit wahrgenommen und im Kopf gespeichert zu werden. Die
UbersetzerInnen miissen die Funktion des Ausgangstextes im Zieltext wiedergeben, jedoch
eine wortliche Ubersetzung hat sicher nicht in jeder Sprache einen Sinn und man muss hier

auch einen stilistisch korrekten und in der Zielsprache passenden Ersatz finden.

Die unbewegliche Werbung von Austrian sollte meistens moglich viele Personen erreichen.
Vor allem deswegen, weil es giinstiger ist, wenn man die Anzahl von moglichen Zielgruppen
bedenkt, aber auch, weil eine genauere Segmentierung einfach kaum maoglich ist. Die Airlines
sind international tdtig und zwar in sehr vielen Léndern. Die Passagiere, Lieferantlnnen,
Partnerlnnen kommen aus verschiedenen Kulturen und sprechen viele Sprachen. Austrian hat
sich trotzdem entschieden, zumindest teilweise zu lokalisieren. Mit Hilfe von Translatorinnen
werden unterschiedliche kommunikativen Tétigkeiten an die Zielkultur und die Zielsprache
angepasst. Die Lokalisierung findet vor allem auf der sprachlicher Ebene und das Bild und die
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Idee bleibt standardisiert. Die sprachliche Anpassung und somit eine Zusammenarbeit mit den
Ubersetzerlnnen, ist aus verschiedenen Griinden notwendig. Erstens wird das Vertrauen nur
durch ein Verstindnis aufgebaut und dafiir muss man die Botschaft verstehen. Das ist

psychologisch begriindet und konnte als eine Kette dargestellt wird:

Botschaft — Verstehen —  Vertrauen — ldentifizierung — Positive Reaktion
(auf sprachlicher und (z. B. Kauf)
inhaltlicher Ebene)

Diese einfache Kette geht davon aus, dass nur ein Verstehen der Botschaft ein Vertrauen
aufbauen kann, der dann zu einer ldentifizierung mit dem Unternehmen, Produkt, etc. und
schlieBlich zu einem Kauf fiihrt. Das bedeutet mehr oder weniger, dass ohne Verstehen kein
Erfolg seitens Unternechmen moglich ist. Daher ist es wichtig, Translatorlnnen zu
beschiftigen, die ein sprachliches, kulturelles und somit inhaltliches Verstehen den
Rezipientlnnen ermdglichen. lhre Hilfe wird bendtigt, da die Werbeslogans, auch bei
Austrian, meistens kurz sind, aber dagegen etwas speziell. Unter speziell meine ist
Wortspiele, Redewendungen und Spriiche, die deswegen verwendet werden, weil sie im Kopf
bleiben, die aber auch sehr kultur — und sprachenbezogen sind. Sie miissen auf jeden Fall

lokalisiert werden und zwar am besten durch eine Aquivalenz in der Zielsprache.

Abbildung 13 ist ein Beispiel eines Plakates mit einem Wortspiel:

Er fliegt mic. .
Er fliegt mich nicht.
Er thegt mich!

Austrian Airlines fliegen Verliebte mit dem redticket
in die romantischsten Stadte Europas.

Europa :» € 69,~

Inkl. Hin~ und Rickfiug

Austrian >

OCUCCCI
Abbildung 13: Sprachliche Probleme (Quelle: Alles Werbung 2011)
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Es handelt sich um das an Austrian angepasste bekannte Spiel ,,Er liebt, er liebt mich nicht®.
Das Wort ,liebt wurde durch ,,fliegt ersetzt und letztendlich ist das Ergebnis ,,Er fliegt
mich!“, was mehr oder weniger bedeutet: ,,Ich buche!. Das Spiel ist einfach, die meisten
kennen es, nur leider nicht in jeder Sprache ldsst es sich die Kernaussage durch eine
Anspielung auf Fliegen oder Austrian ersetzen. Oft miissen die Ubersetzerinnen ein ganz
anderes sprachliches Mittel aussuchen, um die Funktion zu behalten, denn nur eine
Ubersetzung ergibt dann keinen Sinn.

Zusammenfassend ist die unbewegliche Form der Unternehmenskommunikation von Austrian
Airlines eine Verbindung vom Text und Bild. Der Text ist der wichtigste Arbeitsbereich der
Translatorlnnen in diesem Fall, da es sich meistens um kurze, aber sehr kultur — und
sprachenspezifische Textformen handelt, wie zum Beispiel um ein Wortspiel oder eine fixe
Redewendung. Hier werden die sprachlichen und kulturellen Kompetenzen gefragt. Beim
Bild handelt es sich mehr um &dsthetische Kenntnisse im Bezug auf die jeweiligen Kulturen.

Eine translatorische Arbeit ist hier notwendig, da es sich um eine Form der Kommunikation
handelt, die erstens geschrieben bzw. gedruckt ist und somit fiir linger gesichert und zweitens
wird ein Plakat fiir verschiedene Medien gleichzeitig verwendet, was fiir einen breiteren
Empfingerkreis zuginglich ist. Die Plakate miissen korrekt und verstindlich sein und diirfen
soziale, kulturelle, politische, ideologische, etc. Werte nicht verletzen.

AuBerdem funktioniert die Kommunikation ohne TranslatorInnen nicht, obwohl Austrian ein
international titiges Unternehmen mit hohem FEinsatz von Lingua Franca Englisch ist. Der
Grund dafiir ist die Notwendigkeit der Lokalisierung vor allem von sprachlichen Elementen,
die ohne Anpassung schwierig zu verstehen sind.

5.3.2. Werbespots

Die Werbesports von Austrian Airlines sind bewegliche Formen von Kommunikation und
haben meistens eine Geschichte zu erzdhlen in Form eines Videos oder eines Films. Die
Werbespots von Austrian sind nicht so zahlreich wie die unbeweglichen Werbungen. Auch
die Verbreitung begrenzt sich meistens nur auf das Internet und wird auch an Bildschirmen
am Flughafen aufgestrahlt. Dadurch erreichen sie nicht so viele Leute wie die Plakate und das
andert auch die Rolle der Translatorinnen hier.

Zuerst aber mochte ich ein paar relevante Merkmale eines Werbespots aufzihlen, die als
Grundlage fiir eine translatorische Arbeit bzw. deren Mangel bestimmen:
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e Es handelt sich vor allem um einen dynamischen Kommunikationsakt, der schnell und
kurz ist und trotzdem die wichtigsten Botschaften darstellen muss, um sein Ziel zu
erreichen.

e Der gesprochene Text darf nicht zu lange und kompliziert sein und muss auf jeden
Fall die Verstandlichkeitskriterien von Schulz von Thun erfiillen.

e Wichtiger als Text sind die Bilder und die Geschichte, also um das Zeigen und nicht
Sagen, worum es geht.

e Die visuelle und musikalische Gestaltung entscheidet, wie gut die Botschaft mitgeteilt
wird und wie gut sie bei den Rezipientinnen ankommt.

Bei einem Werbespot werden also verschiedene technische Instrumente eingesetzt, um die
Botschaft, das Ziel, die Idee zu zeigen und horen zu lassen. Durch sehen und héren merkt man
sich gewisse Inhalte besser als durch lesen. Bei dem Plakat war zwar auch ein Bild dabei,
dadurch aber, dass es statisch war und somit nicht zu prazise und klar, musst auch ein Text
integriert werden. In einem Werbespot konnen die Inhalte auf verschiedener Weise gezeigt
und wiederholt werden. Das garantiert, dass man sie vielleicht bei erster Szene nicht so ganz
verstehe, aber danach hat man noch einige Moglichkeiten, das nachzuholen. Der Text wird
hier nicht als eine Notwendigkeit gesehen, da es ja viele Spots gibt, in den gar kein Wort
gesprochen wird, sondern eher als eine natiirliche Erwartung, da es gesellschaftlich geprégt
ist, dass ein Video oder ein Film ein Ton hat. Das hat mit der technischen Entwicklung zu tun
und ein stummes Video, au3er in bestimmten, absichtlichen Fallen, ist veraltet und heutzutage
nicht mehr tiblich.

Die Stille wird in einem Werbespot durch Musik, Ton und Stimmen verdrangt. Wobei die
Stimmen, also die gesprochene Sprache als eine automatische und erwartete Reaktion der
Person sind, die in dem Spot mitspielt.

Die translatorische Arbeit bei einem Werbespot besteht vor allem aus einem technischen
Aspekt der gesprochenen Sprache, die in die andere libertragen werden muss. Hier geht es
weniger um die kulturellen und gesellschaftlichen Kompetenzen, wobei diese natiirlich bei
Bedarf nicht vernachléssigt werden diirfen, sondern eher um die Art und Weise, wie man die
Originalsprache ersetzt. Der Bereich der Translationswissenschaft, der sich damit beschéftigt,
ist das Filmiibersetzten und hat vor allem folgende Methoden zur Verfligung:
Synchronisation, VVoice — Over und Untertitelung.

Die Methode, die man auswihlt, hiingt von den iiblichen Vorgehensweisen ab. In Osterreich

wird es zum Beispiel fast immer synchronisiert, jedoch in Polen ist iiblicher, Voice — Over
und Untertitel zu verwenden, auch im Kino und im Fernseher. Die Losung, die man da findet
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ist eine GewoOhnungssache und ist prinzipiell egal, denn das wichtigste ist, dass die
Rezipientlnnen es verstehen.

Die Werbespots von Austrian Airlines sind entweder auf Deutsch oder auf Englisch
vorhanden und tendenziell mit wenig Text. Das bedeutet, dass es keine Spots in nationalen
Sprachen der Austrian — Rezipientlnnen gibt, auer auf Deutsch und Englisch. Aber auch
zwischen den beiden Sprachen findet kein Ubersetzungsprozess statt, da die Spots entweder
auf Deutsch oder auf Englisch gedreht werden und nicht in die andere Sprache angepasst. Die
Griinde dafiir sind sicher der Zeit — und Kostenaufwand, denn die Ubersetzung von Spots eine
technische Unterstiitzung braucht und dass kostet Zeit und Geld. Andererseits ist das
vielleicht auch der Grund, warum Austrian so wenige Spots dreht. Doch durch die
multimedialen Elemente konnte eine Erweiterung des Angebots, was die Spots betrifft, sicher
zu einem interessanten Instrument der externen Unternehmenskommunikation werden, da die
moderne Welt eben auf diese Multimedialitit beriihrt und ist sehr gefragt. Dafiir brauchte das
Unternehmen die Translatorlnnen, die sich mit der Technik und Ubersetzungsprogrammen
auskennen. Die Ubersetzung, die Aufnahme und das Zusammenbauen wiren sicher
aufwendig, jedoch ohne Ubersetzung der Werbespots werden wesentlich weniger
Rezipientlnnen erreicht.

Die Ubersetzung der gesprochenen Sprache ist sehr relevant, da man, im Gegenteil zur
geschriebenen, nur wenig Zeit hat, um den Inhalt zu verstehen, vor allem, wenn man schnell,
undeutlich oder mit Dialekt spricht. Die geschriebene Sprache auf den Plakaten kann man
beliebig oft lesen, aber bei den Spots muss die ganze Konzentration eingesetzt werden, denn
wenn man nicht versteht, dann verliert man das Interesse. Austrian tibersetzt die Werbespots
zwar nicht, sie versucht aber einige Aspekte zu beachten, um die Spots fiir mdglichst viele

EmpféangerInnen vor allem verstindlich zu machen.

Als Beispiel habe ich den Werbespot, der parallel zum Plakat mit Anna Netrebko gedreht
wurde, ausgesucht: https://www.youtube.com/watch?v=9tWeRgMsbtQ (Quelle: Youtube
2014)

Der Werbespot enthélt wenig gesprochenen Text und basiert grundsétzlich auf dem Bild und
Ton. Durch die Bilder wird eine Geschichte erzahlt, der Ton aber spielt dabei auch eine sehr
wichtige Rolle: er erklart bzw. ldsst horen, wenn Anna Netrebko ist und zwar gleich am
Anfang kann man ihre Stimme hdren und es wird dazu eine CD mit Anna und ihrem Namen
gezeigt. Das war eine sehr gute Losung, denn so weill die Zuschauerln von Anfang an, wer
die bekannte Person im weiteren Teil des Spots ist, auch wenn sie sie nicht kennt.
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https://www.youtube.com/watch?v=9tWeRgMsbtQ

Abbildung 14: Anna Netrebko (Quelle: Bunte 2014)

Am Ende des Spots wird der einzige Dialog ausgesprochen und zwar auf Basis von
,From...To...“. Auf die Behauptung ,,From an airline is an airline to...“ beantwortet die
Opernsédngerin ,,That’s my Austrian Airlines®. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
ist schon der Einsatz von der Sopranistin eine Werbestrategie, die durch die Rolle von Anna
und ihre Identifizierung mit der Airline verstirkt wird, denn die ZuschauerIlnnen sehen da
nicht nur eine Opernséngerin, sondern eine bekannte und beliebte Person, die mit AUA fliegt

und sich als ,,meine Airline* bezeichnet.

Aus translatorischer Sicht ist die Sprache interessant, aber weniger der Inhalt, sondern mehr
die Verwendung des Englischen als Lingua Franca. Wie schon vorher erwéhnt, erscheinen die
Spots von AUA meistens nur in einer Sprache und zwar entweder auf Englisch oder auf
Deutsch. Diese Entscheidung sparte sicher viel Zeit und Geld, da man auf die Ubersetzung
verzichtet hat. Was aber nun offen bleibt, ist die Frage, ob beim Verzicht auf die
Synchronisation, Untertitelung oder Voice — Over die kommunikative Funktion erfiillt wird.

Man konnte spontan sagen ,,Nein“, da wir schon gesehen haben, dass eine Lokalisierung,
zumindest zum Teil, notwendig ist, um ein Verstindnis zu garantieren und somit zum
Vertrauen und schlieBlich zum Kauf zu fithren. Wenn man aber das Medium genauer
analysiert, in dem der Spot gespielt wird und auch die Zielgruppen, fiir die dieses Medium
und wahrscheinlich auch dieser Spot bestimmt sind, dann stellt man fest, dass die
Verwendung der Lingua Franca nicht so ganz sinnlos ist.

Die Werbespots von Austrian werden vor allem im Internet und am Flughafen ausgestrahit.
Das deutet darauf hin, dass
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a) die EmpfangerInnen Personen sind, die mit dem Internet vertraut sind, wahrscheinlich
jung, mit neuen Medien aufgewachsen und deren Englischkenntnisse wahrscheinlich
zumindest gut sind, oder auf jeden Fall besser, als die von élteren Generationen.

b) Die Empfiangerlnnen aber auch zumindest ab und zu fliegen und Kontakt mit dem
Ausland haben und wahrscheinlich auch international denken und handeln und genau
wie die erste Gruppe Englisch sprechen.

Das ist natiirlich nur eine grobe Einschétzung, die vielleicht nicht ganz komplex, objektiv
oder korrekt ist. So wird aber die Segmentierung durchgefiihrt und dabei werden nie alle
Personen und Merkmale beriicksichtigt, da es einfach unmdoglich ist. Man muss aber einige
Richtlinien verfolgen und versuchen, Zielgruppen zu bilden, denn auf Basis von der
Segmentierung werden ja die Instrumente der Kommunikation zugeordnet. Auf jeden Fall
handelt es sich bei den Zielgruppen von den Werbespots von Austrian um eine Generation,
die mit den Technologien und dem Internet vertraut ist, diese benutzt und versteht und fiir die
Internationalisierung, Globalisierung und Kommunikation auf Englisch iiblich oder zumindest
moglich ist. Dieser Ansatz ist vielleicht keine direkte Rolle fiir die Translatorlnnen, zeigt
aber, dass die Translationswissenschaft im allgemeinen Sinne auch iiber die zwei — oder
mehrsprachige Ubertragung hinausgeht und auch eine Kommunikation in einer Sprache und
zwar einer Lingua Franca wahrnehmen muss. Es gibt dazu noch nicht so viele Studien, denn
die Translationswissenschaft geht davon aus, dass man fiir die translatorischen Handlungen
immer mindestens zwei Kulturen und Sprachen braucht, wobei die Sprachen eine
iibergeordnete Rolle spielen. Man muss aber bedenken, dass die Kulturen auch da sind und es
ist meiner Meinung nach durchaus korrekt, von der Translationswissenschaft innerhalb von
einer Sprache zu sprechen, denn:

e die Lingua Franca betrifft Personen, die Englisch nicht als Muttersprache haben, also
um Personen, die nicht in ihrer A — Sprache kommunizieren,

e es werden viele Kulturen beteiligt, auch wenn alle miteinander in einer Sprache
kommunizieren,

e die TranslatorInnen iibersetzen zwar nicht, sie miissen die Kommunikation, einen
Text, eine Werbung aber so gestalten, dass die meisten Beteiligten das verstehen und
diese Aufgabe enthélt das Zusammenfiihren von einer Botschaft zwar in einer Sprache
aber mit Bezug von vielen Kulturen, Weltanschauungen, Ideen, Werten.

Diese Argumente sprechen dafiir, dass eine Kommunikation in einer Sprache auch eine

Aufgabe fiir Translatorlnnen sein kann, angenommen es sind mehrere Kulturen, Werte, etc.
beteiligt.
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Das ist auch der Ausgangspunkt fiir die Werbespots von AUA, die zwar in einer Sprache
erscheinen, die aber das Osterreichische mit dem internationalen Wesen von der Airline
zusammenschweifen. Was dabei noch wichtig ist, ist die Minimalisierung des Textes, sodass
man eigentlich einen Satz hat, der erstens nicht so kompliziert ist und zweitens fiir Austrian —
EmpfingerInnen wahrscheinlich von anderen Werbetétigkeiten bekannt und ldufig. Deswegen
kann man ihn gut verstehen, was bei einem langeren Text vielleicht nicht fiir alle so einfach
ware. Mehr ausdrucksvoll als der Text sollten die Bilder, die Musik und im Allgemeinen die
Darstellungsart sein und das hat bei vielen Werbespots von Austrian geklappt.

5.3.3. Newsletter

Newsletter ist eine schriftliche Form der Kommunikation und ein Teil des On — Line —
Marketings. Da es sich um eine internetbasierte Aktivitit handelt, werden auch die
Zielgruppen dhnlich wie bei einem Werbespot festgelegt: technologienvertraute,
wahrscheinlich junge Personen. Hier kommt noch ein weiteres Faktor dazu und namlich eine
freiwillige Nutzung der Kommunikation, da man sich zum Newsletter selber anmeldet, das
heiflt, man hat einen bestimmten Interesse an dem Unternechmen und seinen Produkten und
Dienstleistungen oder man ist zumindest gespannt, was es anzubieten hat und deswegen

entscheidet man sich dafiir, einen Newsletter zu bekommen.

Die Hauptfunktion eines Newsletters ist es, die Adressatlnnen iiber die Neuigkeiten zu
informieren. Er fasst neue Produkte, Dienstleistungen, Nutzungsmdoglichkeiten, Aktivitaten
und interessante Informationen, die das Unternehmen betreffen, zusammen. Das dient im
weiteren Sinne der Werbung, jedoch vor allem handelt es sich um die Kundenbindung, indem
man die EmpfangerInnen am Laufenden hélt. Der Grund, warum ein Newsletter nicht direkt
eine Werbung ist, ist der mehr oder weniger unpersonlicher Charakter der Kommunikation, da
Newsletter erstens eine Einwegkommunikation ist und zweitens in gleicher Form an alle
Abonnementen verschickt wird. Es gibt also keine genaue Segmentierung, man muss aber
trotzdem gewisse Richtlinien beachten:

e Die Empfingerlnnen erwarten einen aktuellen Uberblick. FEine stindige
Aktualisierung der Informationen wird durch die RegelméiBigkeit des Newsletters
erfuillt.

e Ein Newsletter besteht vor allem aus Text und wird durch Bilder ergénzt. Da es sich
also um groBere Textpassagen handelt, steht das Verstindnis von dem Text im
Vordergrund. Das bedeutet, dass sowohl der Inhalt als auch die Sprache professionell

und verstiandlich sein miissen.
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Die beiden Merkmale bereiten ein grofles Arbeitsfeld fiir Translatorlnnen vor: die
Aktualisierung bedeutet eine grole Menge von Texten, anders als bei den Werbespots oder
Plakaten, die in Serien in groleren Abstanden vorkommen und das sprachliche und inhaltliche
Niveau des Textes eine Herausforderung ist, die in andere Sprachen iibertragen werden muss,
da das Verstindnis meistens nur durch eine Ubersetzung in die Nationalsprachen erfolgt.
Alles das benétigt eine regelméBige translatorische Zusammenarbeit. Es handelt sich also um
eine Lokalisierung. Die Verwendung der Lingua Franca Englisch hitte bei solcher Textmenge
keinen Sinn gehabt.

Der Newsletter von Austrian Airlines wird in Nationalsprachen der Userlnnen bzw.
Abonnementinnen verschickt. Immer dabei sind die aktuellen Kampagnen und Flugangebote
von Austrian. Dazu kommen noch aktuelle Meldungen iiber die Flotte, Destinationen,
Anderungen, Gewinnspiele, etc. Auch Projekte an denen AUA arbeitet oder Veranstaltungen,
die sie mit organisiert oder an denen sie teilnimmt. Es wird also alles mitgeteilt, womit sich
Austrian momentan beschéftigt und was die Airline den KundInnen anzubieten hat. Das Ziel
vom Newsletter ist ein Kontakt zu Adressatlnnen zu pflegen und iiber unternehmerische
Tatigkeiten zu informieren. Auch wenn man immer wieder ein Button ,,Jetzt buchen® findet,
dann ist der Newsletter trotzdem vor allem informativ.

Abbildung 15 ist ein Ausschnitt aus einem Austrian — Newsletter vom 25.06.2014 und will
vor allem die EmpfiangerInnen iiber die aktuelle Destinationen im Angebot informieren, aber
auch auf die damals neue Kampagne mit Matthias Miiller aufmerksam machen. Ein
,From...To...“- Beispiel ist auch dabei.

Die Rolle der UbersetzerInnen ist es, den Newsletter an die Zielkulturen anzupassen, jedoch
nicht nur sprachlich zu {ibersetzen. Beim Newsletter spielt auch der Inhalt von Informationen
eine Rolle und muss je nach Land der Empfangerln entsprechend ausgesucht werden. Das
bedeutet, dass manche Informationen, die im heimischen Newsletter in Osterreich
vorkommen, in einem anderen Land weniger wichtig oder sinnlos sind. Ein typisches Beispiel
dafiir sind verschiedene Veranstaltungen, Messen, die in Osterreich stattfinden und nur fiir
OsterreicherInnen interessant sind oder Gewinnspiele, an denen nicht jeder teilnehmen kann,
weil sie zum Beispiel nur fiir den deutschsprachigen Raum gedacht worden sind. Das alles
wird dann eher nicht in einem Newsletter in Spanien oder Russland erscheinen, weil es
einfach fiir die Zielgruppe unpassend ist.
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Abbildung 15: Newsletter (Quelle: Austrian 2014)

Es ist die Aufgabe von Translatorlnnen, passende bzw. fiir das Zielland giiltige und
interessante Inhalte aus dem aktuellen Leben von Austrian auszusuchen und diese dann in die
Zielsprache zu iibertragen. Es ist auch iiblich, dass die Inhalte Osterreich oder dsterreichische
Stadte oder Events betreffen, zu den nicht dsterreichischen EmpfanerInnen des Newsletters
mit Austrian fliegen konnen. Abbildung 15 zeigt ein Beispiel von Newsletter, der fiir
polnische Adressatinnen erstellt wurde:
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Abbildung 16: Newsletter Polnisch (Quelle: Austrian 2015)

Der Newsletter wurde an die Abonnementen am 10. Mérz 2015 verschickt und beinhaltet
sowohl die aktuelle Kampagne ,,From...To...* als auch die Information iiber den Eurovision
Song Contest 2015, der in Wien stattfinden und zu dem man mit Austrian fliegen kann. Der
Slogan ,, From: Lec na konkurs Eurowizji. To: Zakochaj si¢ w Wiedniu.”, libersetzt ,,From:
Flieg zum Eurovision Song Contest. To: Verliebe dich in Wien.” ist keine Ubersetzung eines
Slogans, der in Osterreich erschien, sondern eine Marketing — Aktivitit, die fiir ausléindische
AdressatInnen gedacht ist, da sie zum Flug nach Wien iiberzeugen will und hitte in Osterreich
wahrscheinlich weniger Sinn. Auch die Erwidhnung des Song Contests ist einerseits eine
Werbung fiir Osterreich als Gastgeber, aber anderseits auch ein Extrafaktor, der beweist, dass
Austrian eine gute Fluggesellschaft ist, da sie die offizielle Airline von Eurovision ist. Beide
Aspekte informieren ausldndische Empfangerlnnen iber aktuelle Tatigkeiten des
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Unternehmens, sie wollen aber auch von sich iiberzeugen und beweisen, dass es sich lohnt,
mit Austrian zu fliegen.

Die Translatorlnnen sind also beim Newsletter vor allem um eine Ubertragung von
Informationen und Inhalten in die Zielsprache — und Kultur und um die Wahl von Inhalten,
Informationen, etc., die im Zielland interessant und verstdandlich sein konnten. Sie versuchen
immer das Beste vom Unternehmen zu zeigen, aber auch das Niitzliche und Interessante fiir
die entsprechenden Adressatinnen. Es ist sehr wichtig, in Zeit und Personal (Translatorinnen)
zu investieren, denn obwohl das Erstellen von Newsletter zeitlich unter Druck gestellt wird,
dann trotzdem erfahren die meisten Personen iiber aktuelle Angebote eben aus dem
Newsletter und als Folge buchen sie dann auch einen Flug. Daher ist die Wahl von Inhalten
und Angeboten sehr wichtig, denn das kann iiber die Buchungsquoten entscheiden.
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6. Schlussfolgerungen

In dieser Arbeit habe ich wversucht zu erforschen, was die externe
Unternehmenskommunikation ist und welche Rolle bei dieser Kommunikation die
Translationswissenschaft spielt. Es gibt eindeutig einen Zusammenhang bzw. den Bedarf an
TranslatorInnen bei der externen Kommunikation. Das bestitigt schon die Definition, dass die
externe Unternchmenskommunikation eine Kommunikation des Unternehmens nach auflen
ist, sowohl im Inland als auch im Ausland. Wenn ein Unternehmen im Ausland
kommuniziert, dass heif3it, dass es entweder international titig ist oder es vorhat. In beiden
Féllen muss eine Kommunikation gestaltet werden, die die internationalen Tatigkeiten

ermoglicht.

Die Translatorinnen werden bei der Internationalisierung gefragt, da sie die Kultur (Sitten,
Gewohnheiten), die Sprache, die 6konomische und gesellschaftliche Situation des jeweiligen
Landes kennen und das Wissen so einsetzen, dass das Unternehmen erfolgreich wird. Der
Erfolg von Unternehmen zeichnet sich dadurch aus, dass der Markt an dem Unternehmen und
dessen Produkten und Dienstleistungen interessiert ist und durch die Interesse bereit zu Kauf.
Damit aber der Markt von Unternehmen und den Produkten erfahrt, muss man dariiber
kommunizieren.

Die Kommunikation ist also unmittelbares Mittel, das zum Erfolg des Unternehmens auf dem
internationalen Markt fiihrt. Diese Kommunikation wird durch die Traslatorlnnen gestaltet.
Ohne sie ist ein Kommunikationsakt nicht erfolgreich, denn der Erfolg der Kommunikation
bedeutet, dass die Adressatinnen das Gleiche verstehen, was das Unternehmen sagen wollte
und damit das passiert miissen sprachliche, kulturelle und soziale Aspekte der
Empfangerlnnen wahrgenommen, analysiert und verwendet werden. Das ist die Rolle der
TranslatorInnen.

Auflerdem konnen die Translatorlnnen mogliche Probleme erkennen und professionelle, auf
Wissen basierende Losungen vorschlagen und umsetzen. Auch mit den technischen Mitteln,
die eine Ubersetzung ermdglichen, wie zum Beispiel Filmiibersetzungsprogramme, sind sie
vertraut. Sie wissen, wie eine Zielgruppe, mit welchen Medien und Instrumenten erreicht
wird, welche Gestaltungsformen (Farben, SchriftgroBen, Symbole, etc.) passend und welche
zu vermeiden sind. Das Wissen der Translatorinnen ist also praxisorientiert und fasst

textuelle, aulBertextuelle, rechtliche, formelle und technische Elemente um.

Die Koordination alle Mérkte, auf denen ein Unternehmen titig ist, ist sehr komplex und
schwierig, da es sich dabei um viele Sprachen, Kulturen, Gruppen, etc. handelt. Ein Erfolg auf
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allen Maérkten bringt finanzielle Vorteile, aber ein Misserfolg bring viel mehr mit sich —
Missachtung, Niederlagegefiihl, Verlust. Die Zusammenarbeit mit den Translatorlnnen
entlastet das Unternehmen und hilft zum Erfolg effizient zu kommen. Heutzutage aber
verzichten viele Unternehmen auf die Zusammenarbeit mit den Expertinnen, weil sie die
Kosten senken wollen, auch wenn sie genau wissen, welche Konsequenzen das fiir die
Internationalisierung des Unternehmens haben kann.

Eine Internationalisierung bezieht sich nicht nur auf das Geschéftliche, sondern auch auf die
personlichen Eigenschaften der Menschen: man verreist viel, lernt neue Kulturen und Sitten
kennen, man spricht viele Sprachen, etc. Das alles reicht aber noch nicht, um ein
Unternehmen international zu fithren und sich durchzusetzen. Dafiir braucht man eine
Ausbildung, die gewisse, sehr relevante Sachen erkennen ldsst. Man muss auf bestimmte
Sachen aufmerksam gemacht werden, um diese dann in der Praxis zu erkennen und um die
Perspektive zu wechseln und dafiir ist das Verreisen oder Sprachkenntnisse einfach zu wenig.
Die TranslatorInnen haben erlernt, wie man kultur —, sprach — und sittenbezogene Situationen,
Gegenstinde, Probleme, etc. erkennt, wie man da reagiert, richtig handelt und kommuniziert.
Ein internationaltitiges Unternehmen profitiert davon und sollte sich {iberlegen, ob es sich
leisten kann, darauf zu verzichten, denn die Konkurrenz ist grol und jeder Fehler kann die
KundInnen abschrecken.

Auflerdem sind die Translatorlnnen auch in der Welt, die immer mehr durch die Lingua
Franca Englisch dominiert wurde, titig und gebraucht. Dabei muss man zwischen zwei
Tétigkeitsbereichen unterscheiden. Erstens kann man die Macht des Englischen nicht
iiberschitzen, da es viele Hiirden gibt, wie zum Beispiel ungleiche Sprachkenntnisse der
Beteiligten oder zu starker Einfluss der Muttersprache, die eine Kommunikation schwierig
machen und nicht immer ein sehr grofles Vertrauen aufbauen, und das ist relevant fiir die
Kaufentscheidungen. Um hier Konflikte zu vermeiden muss man oft lokalisieren, um
Kundenvertrauen zu gewinnen. Anderseits aber gibt es viele Bereiche, wo es ausreichend und
passend ist, nur auf Englisch zu kommunizieren. Man muss aber bedenken, dass es sich hier
um eine Kommunikation auf Englisch, aber fiir nicht englische MuttersprachlerIlnnen handelt.
Die Kommunikation wird also nicht fiir eine Gruppe von Personen gestaltet, die Englisch als
Muttersprache hat, sondern fiir eine Gruppe, die im Alltag verschiedene Sprachen spricht und
in verschiedenen Kulturen lebt. Da ist die Aufgabe der Translatorinnen, die Kommunikation
zwar in einer Sprache zu gestalten, aber mit der Beachtung von kulturellen Werten,
verschiedenen Weltanschauungen, Sitten, Gewohnheiten, etc. Das ist viel schwieriger als eine
Ubertragung in eine andere Sprache, weil da hitte man zumindest bestimmte Sprache und
Kultur definiert, an sie man sich richtet.
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Bei der Lingua Franca handelt es sich hingegen um die Erstellung von transnationalen
Kommunikationsmodellen, die niemanden verletzten diirfen, die also politisch, religios,
ideologisch, etc. korrekt, ausgewogen, liberlegt und angepasst werden miissen und zwar fiir
sehr viele Gruppen, Sprachangehdrige und Kulturen. Das ist meiner Meinung nach die
schwierigste Aufgabe, die die TranslatorInnen haben konnen, die aber auch heutzutage oft
vorkommen kann. Das muss den Unternehmen bewusst sein und natiirlich zwingt sie keiner,
eine UbersetzerIn zu engagieren, aber ein seridses Unternehmen, das auf dem internationalen
Markt wirklich erfolgreich sein will, muss das ernst nehmen und darf hier nicht sparen, denn
wenn am Anfang etwas schief lduft, dann ist es spiter sehr schwierig und teuer, es wieder gut

Zu machen.

Die osterreichische Fluggesellschaft Austrian Airlines hat das auch ernst genommen. In
manchen Kommunikationstétigkeiten hat sie sich fiir die Lingua Franca Englisch entschieden
und um Probleme zu vermeiden einige wichtige Kriterien beachtet, wie zum Beispiel
Reduzierung des Textes, Verwendung vom Bild, Musik, Ton, die genug ausdrucksvoll sind,
sodass eine Standardisierung moglich und gelungen war. In anderen Bereichen wurde aber
lokalisiert, zumindest in ausgewihlten Sprachen. Die Lokalisierung war in manchen Fillen
gut, in manchen aber auch unvollstdndig oder grammatikalisch oder stilistisch inkorrekt. Hier
wire eine Verbesserung bzw. eine groBere Aufmerksamkeit der Ubersetzerlnnen
empfehlenswert, da es sich um sprachliche Kleinigkeiten handelt, die bei einer genaueren
Korrektur sicherlich sofort auffallen wiirden und korrigiert werden konnten und die einer
LeserIn leider auch schnell auffallen. Das sollte bei einem grofen und ernsten Unternehmen
wie AUA nicht vorkommen. Jedoch im Grunde genommen ist es trotzdem sehr positiv, dass
man lokalisiert und die EmpfangerInnen wissen das sicher zu schitzen. Was auch erweitert
werden konnte, sind die Sprachen, in denen die Homepage von Austrian verfiligbar ist. Eine
Erweiterung um ,,groflere* Sprachen wie zum Beispiel Spanisch wére sicher auch sinnvoll, da
die Homepage und im Allgemeinen das Internet sind die Hauptmedien, in denen die
Adressatinnen die Kommunikation von Austrian empfangen.

Die externe Unternehmenskommunikation ist also auf die Translationswissenschaft
aufgewiesen, um die Inhalte und Botschaften an die Adressatinnen zu liefern und somit die
Bekanntheit, Beliebtheit zu steigern, Vertrauen aufzubauen und zum Kauf zu iiberzeugen. Sie
ist ein Bestandteil einer gelungenen internationalen externen Kommunikation und sollte in
jedem internationaltdtigen Unternehmen in die unternehmerische Titigkeiten integriert
werden.
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Abstract

Die externe Unternehmenskommunikation ist jeder Kommunikationsakt eines Unternehmens
aullerhalb von diesem. Durch kommunikative Handlungen will sich jede Firma nach auflen
moglichst positiv prasentieren, denn das garantiert einen Erfolg auf dem Markt. Durch eine
entsprechende Kommunikation werden die (potenziellen) KundInnen iiber das Unternehmen,
dessen Produkte und Dienstleistungen informiert, aber auch mit Hilfe von verschiedenen

kommunikativen Instrumenten, wie zum Beispiel Werbung oder PR, zum Kauf iiberzeugt.

Die Adressatinnen dieser Kommunikation sind alle Personen, die nicht im Unternehmen
direkt arbeiten, die aber an den Produkten oder Dienstleistungen, die die Firma anzubieten

hat, interessiert sind, diese besser kennenlernen mochten.

Die externe Kommunikation kann sich sowohl an die heimischen als auch an die
auslidndischen Rezipientlnnen richten. Vor allem die Zielgruppen im Ausland benétigen eine
besondere Vorbereitung und Aufmerksamkeit seitens Unternehmens. Das hdngt mit der
Internationalisierung des Unternehmens, das heiflit mit dessen Tétigkeiten im Ausland. Die
Kommunikation ist der Erfolgsfaktor bei der Internationalisierung und muss dementsprechend

an die Zielmirkte angepasst werden. Hier wird die Hilfe von TranslatorInnen benétigt.

Die Translatorlnnen schaffen eine Briicke zwischen der Sprache, Kultur, dem Angebot des
Unternehmens und der Kultur, Sprache, den Wiinschen, Bediirfnissen, Lebenseinstellungen
der Zielgruppen im Ausland. Durch translatorische Arbeit wird die Prdsentation und
Durchsetzung eines Produktes oder einer Dienstleistung moglich und zwar unter Beachtung

kultureller, sprachlicher, politischer Bedingungen, die fiir die Zielgruppen tiblich sind.

Meine Forschungsfrage bezieht sich an den Zusammenhang zwischen der externen
Unternehmenskommunikation und der Translationswissenschaft. In dieser Arbeit mochte ich
herausfinden, ob es einen Zusammenhang zwischen den beiden Seiten gibt, welche Rolle
dabei die TranslatorInnen spielen und welche Probleme und mdgliche Losungen hier moglich

waren.

Die Theorie wird am Beispiel von der Fluglinie Austrian Airlines und deren kommunikativen
Handlungen in der Praxis iiberpriift und unterstiitzt. Austrian Airlines ist als Teil der Star
Allianz ein international titiges Unternehmen und pflegt Kontakte zu anderen Airlines auf
ganzer Welt, aber auch zu vielen Fluggésten, PartnerInnen, etc., die verschiedene Sprachen
sprechen, in verschiedenen Kulturen, Religionen aufgewachsen sind und die verschiedene
Weltanschauungen haben.
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Die Aufgabe der externen Kommunikation von Austrian Airlines ist es, mit Unterstiitzung
von Translatorinnen und Kommunikationsexpertinnen diese Differenzen zu analysieren und
auf Basis von denen eine variierende, bediirfnisorientierte und auf alle aufgeschlossene
kommunikative Handlungen zu entwickeln, die die Bediirfnisse und Wiinsche der
Adressatlnnen  beriicksichtigen und  durch  unterschiedliche Instrumente  und

Kommunikationsmittel erfuillen.

In dieser Arbeit werden konkrete Kommunikationsakte analysiert und aus Sicht der
Translationswissenschaft beschrieben und ausgewertet. Die Inhaltsanalyse enthélt sowohl

textuelle Materialien als auch Bilder und Videos.
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