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Uber ,English only* hinaus:
Sprachen in Unternehmen im Licht qualitativer Fallstudien

Zum Fremdsprachenbedarf in Unternehmen existiert eine ganze Reihe von Studien (inshesondere
die europaweit durchgefihrten von Vandermeeren 1998 und Hagen 1999}, die alle quantitativ an-
gelegt sind und auf Fragebdgen basieren. Was bisher weitgehend fehite, waren qualitative Fall-
studien mittels Interviews und teilnehmender Beobachtung, aber auch mittels komplexerer Me-
thoden wie dem sprachiichen Tageslauf und dem Sprach-Soziogramm.

Die vorliegende Studlie fillt diese Liicke, dank der Ergebnisse zweier einschlagiger Projektserni-
nare sowie mehrerer Magister- und Doktorarbeiten, Nicht weniger als dreifig Unternehmen auis
dem &sterreichischen Raum wurden auf ihre Sprachverwendung und ihren Sprachbedarf hin
untersucht. Alle Branchen und UntemehmensgréBen sind in diesem Sample vertreten, das Aus-
sagen iiber Muster und Mechanismen der Sprachwahl in der externen wie auch in der internen
Unternehmenskommunikation ermdglicht und somit Einblicke in allgemeine Regelhaftighkeiten
von code choice und code switching im Unternehmen wie auch in die Besonderheiten der ver-
schiedenartigsten Einzeifille gewdhrt.
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Im Jahr 2006 befragte die Europdische Union im Rahmen der so genannten ELAN-Studie export-
orientierte Klein- und Mittelbetriebe zu ibrern Fremdsprachenbedarf (Zitat: S. 5; Hervorhebungen
von mir, E.L.):

Die Befragung von KMU ergab, dass ihnen viele Auftrage aufgrund mangelnder Fremd-
sprachenkenntnisse [...] entgingen. Bei der Befragung von fast 2000 Unternehmen haben
11 % der Befragten {195 KMU) angegeben, dass ihnen bereits ein Auftrag wegen mangeln-
der Fremdsprachenkenntnisse entgangen sei. Viele waren nicht in der Lage oder nicht bereit
2u sagen, wie grof die entgangenen Auftrdge waren, aber 37 Unternehmen waren Aufirige
entgangen, deren Wert insgesamt mit 8 bis 13,5 Mio. € beziffert wurde. Weiteren 54 Unter-
nehmen waren potenzielle Auftrige im Wert von 16,5 bis 25,3 Mio. € entgangen. Mindestens
10 Unternehmen waren Auftrige im Werte von (iber 1 Mio. € entgangen. [...]

Wenn der Anteil der Unternehmen, denen Auftrage aufgrund mangelnder Fremdsprachen-
kenntnisse entgingen, im gesamten européischen KMU-Sektor wiederholt wiirde, kann man
konservativ errechnen, dass mindestens 945,000 europiischen KMU Auftrage aufgrund
mangelnder Fremdsprachenkenntnisse entgehen kénnten. Legt man diese Ergebnisse
zugrunde, so ergibt sich fiir einen Zeitraum von drei Jahren ein durchschnittlicher Verlust pro
Unternehmen von 325.000 €. Wenn man diesen Betrag mit der Anzahl der Unternehmen
multipliziert, denen unserer Schitzung nach Auftrige entgehen, betrigt der Gesamtverlust
fir die Wirtschaft der EU aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse im KMU-
Sektor circa 100 Milliarden € pro Jahr.

100 Milkiarden Euro pro Jahr, und das nur in den Klein- und Mittelbetrieben, das ist schon eine
beeindruckende Zahl. Diese Ergebnisse schockieren auch deswegen, weil sie in krassem
Gegensatz zu jenen optimistischen Absichtserki&rungen stehen, die man allseits zum Thema der
Fremdsprachen in der Wirtschaft immer wieder vernehmen kann. ,,Man muss stets die Sprache
seiner Kundinnen sprechen®, so Klingt es immer wieder aus Expertenkreisen, aber die
Wirklichkeit sieht anders aus. Denn neben diesem offiziellen Slogan gibt es auch einen inoffi-
ziellen, und der lautet so: ,Heutzutage spricht ohnehin jeder Englisch; mit Englisch kommt man
in der ganzen Welt bereits mihelos durch.”

rgendwo zwischen diesen beiden Extrempositionen liegt die Wirklichkeit der Unternehmen, und
diese Wirklichkeit ist es, die uns hier interessiert. Sie ist im Ubrigen weitaus komplexer als die
zitierten plakativen Aussagen, hicht nur aufgrund der oft sehr unterschiedlichen Situationen in
den verschiedenen Unternehmen, sondern auch deswegen, weil die Frage in diesen Slogans
bereits von vornherein falsch gestelit ist. Denn sowaohl die Forderung nach der hundertprozenti-
gen sprachlichen Anpassung an die Kundinnen als auch die Feststellung, mit Englisch allein
komme man (iberall durch, reduzieren die vielfiltige Kommunikation in der (Export-)Wirtschaft
auf eine einzige Situation, ndmlich die Stellung des exportierenden Unternehmens gegeniiber
seinen auslédndischen Kundinnen, Die Realitét ist viel komplexer: Neben dem Verkauf gibt es
den Einkauf, und neben der externen Kommunikation darf man auch die interne Kommuni-
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kation im Unternehmen nicht ganz vergessen. Und selbst diese Dichotomien sind noch ungét
niigend, denn neben dem Ein- und dem Verkauf gibt es Behdrden, Banken, Versicherungen und
andere Unternehmensdienstleister, und neben der externen und der internen Untemehmenst
kommunikation gibt es die Kommunikation innerhalb des Konzerns, zwischen Mutterge-
sellschaft und Tochtern oder zwischen Tochtern derselben Mutter.! Und es gibt die Kommuni-
kation eines Unternehmens mit seinen austdndischen Vertreterinnen oder Vertriebspartnerinnen.
Al das webt um das Kern-Unternehmen ein dichtes und komplexes Netz, in dem jede Ver-
bindung ganz eigene Machtverhiltnisse und damit auch eine ganz eigene Ausprégung des
sprachlichen Anpassungsdrucks mit sich bringt.

Daher sind die bisherigen Untersuchungen, so interessante Ergebnisse sie auch gebracht
haben, allesamt nicht zufriedensteliend. Sie kénnen nicht gentigen, weil sie fast alle ausschlieB-
lich quantitativ angelegt sind. Die Rede ist von den so genannten ,Sprachbedarfserhebungen®
in der Wirtschaft, als deren wichtigste, weil europaweit durchgefiihrte, sicherlich Vandermeeren
1998 und Hagen 1999 gelten kénnen und zu denen vor kurzem die hochinteressante tster-
reichspezifische Studie von Archan/Dornmayr 2006 hinzugekommen ist.? Diese quantitativen
Fragenbogen-Untersuchungen liefern interessante statistische Ergebnisse, aber sie missen
unbefriedigend bleiben, wenn es darum geht, Einblick in die taglich gelebte Praxis der
Sprachwaht in den Unternshmen zu erhalten. Wer (in einem bestimmten Unternehmen) spricht
welche Sprache, mit wem, in welcher Situation und warum? Solche Fragen erfordern qualitati-
ve Fallstudien (FS) mit der Haupt-Methode des qualitativen Interviaws,? soweit wie moglich
ergénzt durch teilnehmende Beobachtung und durch die Erstellung so genannter ,sprachlicher
Tagesiaufe” (vgl. Birkli 1999)'* Gerade die letzteren beiden Methoden ermbglichen es schiiefi-
lich, die Ergebnisse in einer graphischen Form darzustellen, die ich als ,Sprach-Soziogramm®®
oder ,Logogramm* bezeichnet habe.

Ich habe in den letzten Jahren an die dreiBig solcher qualitativer FS mit meinen Studierenden
durchgefiinrt (vgl. Tabelle 1), wobei so ziemlich alle Branchen und alle Unternehmensgrdiien ver-
treten waren. Im Rahmen zweier Projekiseminare (eines an der Wirtschaftsuniversitat Wien,
Lavric/Biick 2003, und eines an der Universitat Innsbruck, vgl. Lavric 2007 b und in Vorb. c},
einer Dissertation (Béck 2004} und einer Diplemarbeit {Mrazova 2005) wurde die tagliche Praxis
von Sprachwahl und Sprachverwendung in den Unternehmen untersucht, und es wurde Gber
die Motivationen wie auch (iber die Vor- und Nachteile jeder einzelnen Sprachwahl reflektiert
(vgl. Lavric 2007 a, 2008 und in Varb. a, b und c). Zu den 29 FS, die auf diese Weise entstan-
den, ist kirzlich eine dreifigste hinzugekommen {Leeb 2007), die an der Wirtschaftsuniversitét
Wien von Martin Stegu und Fiorenza Fischer betreut wurde und die die sprachlichen
Auswirkungen einer groBen Bankenfusion {BA-CA und Unicredit) beleuchtet.

(Einen Uberblick ber diese nunmehr dreilig FS gibt Tabelle 1, die fir jedes Unternehmen
Branche, GroBe, Produkte und Hauptexportmérkte sowie die angewandten Untersuchungs-
methoden anfuhrt. In der Folge werden die einzelnen FS mit den Nummern, die sie in dieser
Tabelle haben, bezeichnet.)
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Fir die Sprachwahl im Unternehmen kbnnen Faktoren unterschiedlichster Art verantwortlich
gemacht werden, von der Sprachpolitik in sinem bestimmten Land iiber die Usancen einer
bestimmten Branche bis zu den individuellen Kompetenzen und Priferenzen des einzelnen je
nach Situation und Kommunikationspartnerinnen. Béck 2004 {vgl. auch Béck/Lavric in Vorb)
unterscheidet bei der Sprachwahl zwischen Makro-, Meso- und Mikrofaktoren: .

Abb. 1: Das Back'sche Drei-Ebenen-Modell der Sprachwahi

Branche, Untemehmen

Mikrofaktoren
Abteilung, Mitarbeiter

Dispositionelle Faktoren

Motivationelle Faktoren
Situationelle Faktoren

mmn_.q.L.. 1 1
koppelu CErrrma

effokte *

Ll
" Sprachwahi

1. Adaptation (die Sprache des anderen)
2. Nicht-Adaptation (die eigene Sprache)
3. Standardisierung (Verwendung einer lingua franca) W

i i b

Quelle: Back 2004.126 und Bdck/Lavric in Vorb.
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B Die Makroebene umtasst die nationate Sprachenpolitik, die Rolle verschiedener:Sprachen
im Bildungssystem sowie sprachrelevante Aspekte der Demographie und Migration.

# Die Mesoebene betrifft die sprachlichen Usancen in gewissen Branchen und die
Sprachpolitik des jeweiligen Unternehmens.

B DUie Mikroebene bezient sich auf die einzelne Abteilung bzw. auf den einzelnen
Mitarbeiter/die einzelne Mitarbeiterin, ja, auf jede einzelne konkrete Interaktionssituation.
Diese Ebene gliedert sich weiter auf in:

- dispositionelle Faktoren, das sind die sprachlichen Kompetenzen und Priferenzen der
ndividuen;

— motivationelle Faktoren, z. B. Natrfichkeit/Effizienz, Prestige vs. Angst vor
Gesichtsverlust, Ubung, Entgegenkommen {vgl, Lavric 2000, 2001 und 2003; vgl. auch
unten, Abschnitt 1.}

_ situationelle Faktoren: Zeit, Ort, Thema, Medium etc. der Kommunikation.

All diese Faktoren wirken zusammen, und das Ergebnis ist stets eine ganz bestimmte Sprach-
wahl einer ganz bestimmien Person in einer ganz bestimmten Situation. Drei Grundoptionen:
B Adaptation, d. h., man wahit die Muttersprache seines Gegeniibers;

8 Nicht-Adaptation, d. h., man bleibt bei seiner eigenen Muttersprache;

B Standardisierung, d. h., man spricht eine lingua franca (meist Englisch).”

Jede einzelne Sprachwahl jedes einzeinen Sprechers in jeder einzelnen Situation ist immer das
Ergebnis des Zusammenspiels von Faktoren auf allen drei Ebenen. Makro-, Meso- und
Mikroebene interagieren also standig, und das Resultat ist das Muster der Sprachwahl in allen
Bereichen des Unternehmens.®

Soviel zum theoretischen Rahmen. In der Folge sollen nun die empirischen Ergebnisse der drei-
Big FS prasentiert, interpretiert und analysiert werden. Die Vorstellung folgt dabei dem Prinzip
der Dichotomie, d. h., es werden Spannungsfelder gezeigt, innerhalb derer sich jedes
Unternehmen und jedes Individuum in einem Unternehmen situieren muss, wenn es eine
bestimmte Sprachpolitik implementiert oder in einer konkreten Situation eine bestimmte

Sprache wahit.

1. Wihle ich Englisch oder die Sprache des anderen?
(Dichotomie fiir Individuen)

In Wirklichkeit haben Individuen sogar eine dreifache Wahimdglichkeit: Sie kénnen eine lingua
franca wihlen, sie kénnen auf die Muttersprache ihres Gegeniibers eingehen, oder sie kénnen
ganz einfach in ihrer eigenen Muttersprache kommunizieren. (Das entspricht den drei von
Vandermeeren 1998.21 beschriebenen Optionen Standardisierung, Adaptation oder Nicht-
Adaptation.)
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Allerdings stehen die drei Optionen nicht immer jedern zur Verfiigung, denn anpassen kann man’
sich selbstversténdlich nur dann, wenn man die Sprache des Kommunikationspartners auch
wirklich spricht; und bei seiner Muttersprache kann man nur dann bleiben, wenn der andere:
eben diese {fir ihn: Fremd-)Sprache beherrscht. Dasselbe gilt fir eine lingua franca: Sie kann
nur dann als gemeinsame Sprache fungieren, wenn auch wirklich beide Partnerinnen sie aus-
reichend gut beherrschen. Daher ist zum Beispiel die Verwendung von Englisch in manchen
Weltregionen problematisch, z. B. in Lateinamerika, wo zwar vielleicht die Managerinnen Englisch
sprechen, aber sicher nicht die Technikerinnen in Produktion und Wartung.

Um mit Béck zu sprechen: Dispositionelle Faktoren (also insbesondere die vorhandene Sprach-
kompetenz) gehen vor motivaticnellen und situationellen Faktoren. Denn die Grundregel jeg-
lichen Sprachwahlverhaltens ist ja bekanntlich, dass eine Sprache gewéhit werden muss, die es
samtlichen Anwesenden ermoglicht, an der Interaktion teilzunehmen.?

Wenn diese Grundvoraussetzung gegeben ist und wenn dann noch immer mehrere Sprachen
zur Wahl stehen, kann man als die natiirlichste oder auch effizienteste Sprache jene definieren,
filr die das Produkt der Kenntnisse der Kommunikationspartnerinnen am héchsten ist.” Daraus
ergibt sich bereits der erste motivationelle Sprachwahl-Faktor nach Lavric 2000, 2001 und 2003.
Dieser Faktor Natiilichkeit/Effizienz ist z. B. dafiir verantwortlich, dass zwei Menschen, die
dieselbe Muttersprache haben, meist auch in dieser Sprache miteinander kommunizieren. Aus
diesem Faktor ergibt sich eine Sprachwahl ,by default”, also das, was Myers-Scotton (1983 und
passim} als unmarkierte Sprachwahl {,unmarked choice*) bezeichnet. Dem gegeniber sind alle
anderen Sprachen markiert; jede andere Wahi als die natinlichste erfordert eine spezielle
Begrindung bzw. Erkldrung.

Der zweite Sprachwahl-Faktor auf individueller Ebene ist der Wunsch nach Ubung. Dieser kann
dazu fiihren, dass man eine Sprache wahit, die man nicht so gut beherrscht, um so auf Dauer
sgine Kompetenz zu verbessern. Der Faktor Ubung ist in gewissen Kontexten sehr wichtig, z. B.
an einem Sprachinstitut (vgl. die Untersuchungen von Lavric 2000, 2001 und 2003}, wo die
native speakers fiir die nicht-muttersprachlichen Sprachlehrerinnen gewissermafen als spamng
pariner fungieren, ihnen also wertvolle Ubungsméglichkeiten in der Fremdsprache - der
gemeinsamen Unterrichtssprache - anbieten. Im Wirtschaftsieben ist dieser Ubungs-Faktor
sicherlich weniger wichtig, aber er kann insbesonders bei der Jobsuche relevant werden, da
man von jungen Absolventinnen haufig zu horen bekommt, sie suchten vor allem eine Stellung,
in der sie ihre Fremdsprachenkenntnisse anwenden kénnen,

Der dritte motivationelle Sprachwahl-Faktor ist der Wunsch, sein Gegeniiber durch exzellente
Sprachkenntnisse zu beeindrucken — also der so genannte ,,Prestige”-Faktor. Er spielt ebenfalls
in einem Sprachinstitut eine gréBere Rolle als im Wirtschaftsieben. Er ist auBerdem schwer zu
fassen, da wohl kaum jemand offen zugibt, dass bei seiner Sprachwahl gelegentlich auch so
etwas wie Eitelkeit durchaus eine Rolle spielt. Dieser Prestige-Faktor hat im Ubrigen auch eine
Kehrseite, wenn man es vermeidet, eine ganz bestimmte Sprache zu sprechen (von der man den
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Eindruck hat, dass man sie nur mangelhaft beherrscht), weil man eben beflrchtet, sich durch
Fehler oder Stottern zu blamieren und auf diese Weise das Gesicht zu verlieren. Auch diese
Angst vor Gesichtsverlust ist sicher realiter viel weiter verbreitet, als bei Befragungen zu eru-
jeren ist. Allerdings spielt hier die Persénlichkeit jedes einzelnen stark herein, denn wahrend der
sine wartet, bis er perfekt ist, um die Sprache auch anzuwenden, plappert der andere munter
darauf los, sobald er auch nur ein paar Brocken einer neuen Sprache beherrscht.

Die beiden Faktoren Ubung und Prestige/Angst vor Gesichisverlust interagieren mit dem vierten
Sprachwahl-Faktor insofern, als sie die sprachlichen Praferenzen eines Gesprichspartners
bestimmen kénnen. Denn dieser vierte Faktor — der wichtigste im Wirtschaftsleben - ist das
sprachliche Entgegenkommen. Es bedeutet, dass man eine Sprache wahit, die fir den ande-
ren entweder seine Muttersprache ist, oder eine Sprache, filr die er eine besondere Praferenz
hat. Diese beiden Optionen sind allerdings nicht gleichwertig, und man tut gut daran, sie nicht
kurzsichtig gleichzusetzen. Wie schnell hat man doch die Sympathie von jemandem verspielt,
der zeigen machte, wie gut er selbst die Sprache seines Gegeniibers kann, wenn man ihn trotz-
dem stur auf Englisch oder in seiner eigenen Muttersprache anredet. Will man die sprachlichen
Praferenzen des Kommunikationspartners abtesten, so empfiehlt es sich, zunéchst in jener
Sprache zu antworten, die der andere vorgibt, um etwas spéter ein Wort, einen Ausdruck, einen
kurzen Satz in der Muttersprache des Gegeniibers einzufiechten und so 2u zeigen, dass man fiir
einen ,switch* bereit wére, Dieser Ausdruck in der anderen Sprache fungiert dann als ,trigger",
er ermdglicht dem anderen, auf diese neue Sprachwahi aufzuspringen, wenn — aber nur wenn —
ihm eben gerade danach ist.

Natiirlich bedeutet Entgegenkommen in 95 % der Falle, dass man sich an die Muttersprache
des Kommunikationspartners anpasst. im Sinne der linguistischen Héflichkeitstheorien ist das
iibrigens eine sehr hifliche Sprachwahl, die namlich sowoht das positive face als auch das
negative face des Gegeniibers optimiert, d. h., dass sowohl sein Image verbessert wird (weil er
es ist, an den man sich anpasst), als auch sein Handlungsspielraum sich erweitert (weil er in
einer Sprache kommunizieren kann, die er perfekt beherrscht)." Fremdsprachen solite man also
nicht nur deswegen beherrschen, weil man dann leichter und effizienter kemmunizieren kann,
sondern auch, um die Sympathie seiner Geschéftspartnerinnen 2u gewinnen. Und bei diesem
Vorteil kann keine noch so gute lingua franca mithalten...

2. Lerne ich Sprachen oder organisiere ich mein Vertriebsnetz?
{(Dichotomie fiir Unternehmen)

Der Sprachwahl-Faktor ,Entgegenkommen® ist im Wirtschaftsleben absolut dominierend, jedenfalls
gegentiber den Kundinnen. Dass man, um stwas zu verkaufen, die Sprache seiner Kundinnen spre-
chen muss, ist eine betrisbswirtschaftliche Binsenweisheit. Ein Untemehmen muss also stets dar-
auf bedacht sein, iiber ausreichende (Fremdsprachen-}Kompetenzen zu verfligen, um seing
Kundinnen in ihrer jeweiligen Muttersprache anzusprechen. Wie allerdings das Unternehimen zu die-
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sen Kompeatenzen kommt, dafiir gibt es eine Reihe von unterschiedlichen Maglichkeiten. Es kann
selbstverstindlich kompetente Mitarbeiterinnen einstellen, Sprachausbildungen organisieren, seine
Verkaufsunterlagen und seine Homepage ibersetzen lassen - auf all diese Optionen wird in den fol-
genden Abschnitten eingegangen werden. Aber es gibt daneben noch eine einfachere Ldsung:
némlich, sein Vertriebsnetz so zu organisieren, dass man in jedem Land entweder eine Vertriebs-
tochter, oder zumindest eine/n Vertreterln oder sonstigen Vertriebspartner hat, der/die die
Landessprache behemrscht. Diese/r Partnerin kommuniziert seinerseits mit der Zentrale entweder
auf Englisch (bzw. in einer anderen lingua franca) oder sogar, im Idealfall, in der Sprache der
Muttergesellschaft. Das Vertriebsnetz fungiert dabei sozusagen als sprachliche Schrittstelle.

Ein solches Setting hat den Vorteil, dass es das Sprachproblem vom Bereich der externen in den
der internen Unternehmenskommunikation verlagert. Denn das wirtschaftliche Machtgefille, das
zu einem sprachlichen Machtgefélle fiihrt, wird in diesem Fall ganz einfach umgedreht. In der Tat
befindet sich ein Unternehmen gegeniiber seinen ausldndischen Kundinnen normalerweise in
einer schwicheren Position und muss daher die sprachliche Anpassung leisten. In der Beziehung
2u einer Vertriebstochter oder einem Vertreter/einer Vertreterin ist allerdings die Zentrale in der stér-
keren Position und kann daher von diesenvdieser verlangen, dass er/sie sich sprachlich anpasst
(oder zumindest auf eine fingua franca zuriickgreift). Dieses Beispiel beweist, was fiir ein enger
Zusammenhang im Wirtschaftieben zwischen Sprachwahl und Machtverhéltnissen bestent.”
Solche komplexe und indirekte Vertriebsstrukturen sind natiirlich nur in der Industrie denkbar
und auBerdem fir groBere Unternehmen leichter zu implementieren als z. B. fiir Klein- und
Mittelbetriebe. Im Bereich des B2B kann allerdings der , Trick" mit den Vertriebsstrukturen wirk-
lich funktionieren und eine Hkonomische Lésung des Sprachproblems darstellen.

Abb. 2: Direkte vs. indirekte Vertriebsstrukturen im Export

Vertreterin — |

oder

I Wt
Vertriebs- | Kunde
Exporteurin :mmn.mzmmmcs.m_ R B s
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“djrekter Kontakt

.

T

Quelle: BackiLavric in Vorb.
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Die Sprachpolitik per Vertriebsnetz betreiben in extremer Form zwel der von uns untersuchtens.
Unternehmen. Das erste, ein Tiroler Erzeuger von Einrichtungsgegenstanden (FS 19}, ist die«
Zentrale eines mittelgroBen Konzerns, der auf so gut wie allen internationalen Mérkten priisent*
ist und der in jedem einzelnen Markt konsequent eine Vertriebstochter griindet. Auch die
Produktion ist an zwei Téchter, eine (10 %) in Ungarn und eine (30 %) in China, ausgelagert. Die.
Kommunikation mit den Tochterfirmen erfolgt grundsétzlich auf Englisch, in Einzelfillen auch auf
Deutsch.™ Produktion und Vartrieb kommunizieren nur Uber die Zentrale miteinander. In dieser
Zentrale selbst sind somit alle Fremdsprachenkenntnisse auBer Englisch (berfliissig; und trotz-
dem kann das Unternehmen sicher sein, dass alle seine Kundinnen in ihrer jeweiligen Mutter-
sprache angesprochen werden.

Das zweite Beispiel (FS 7) ist ebenfalls interessant, da es die Vorstellung widerlegt, nur grofe
Firmen kénnten eine ,English-only“-Strategie mit ausgelagerter Vertriebsstruktur implementieren.
Die Firma Dreh & Trink*, die ein bekebtes Getrénk fir Kinder herstellt, ist ein relativ kleines, aber
international sehr erfolgreiches Unternehmen, das auf ausléndischen Maériden gezielt mit lokalen
Getrankevertrieben zusammenarbeitet, die danach ausgesucht werden, dass sie die Landes-
sprache und Englisch kénnen missen. Der ausléndische Vertriebspartner iibersetzt dann den
Namen des Produkis und samtliche Produktinformationen, Werbematerialien, etc. Damit geniigen
als einzige Sprachkompetenz in der Firma selbst die Englischkenninisse des Betriebsleiters, und
trotzdem werden die Kundinnen iberall in ihrer Landessprache angesprochen.

Diese beiden Beispiefe zeigen, dass eine ,English only“-Sprachpolitik durchaus erfolgreich sein
kann, sofern man im Bereich B2B tatig ist und seinen Vertrieb geschickt organisiert. Die These,
LEnglish only" sei ausreichend, gilt natiriich in diesen Fiallen nur so lange, als man ausschlied-
lich die Konzernmutter bzw. die Exportfirna in Betracht zieht. Bezieht man allerdings das
gesamte System ein, so wird sehr wohl eine sprachliche Anpassung an die Kundinnen gelei-
stat, jedoch durch die Vertriebsorganisation und nicht durch Kompetenzen in der Firma selbst.

Mehrere der FS im Seminar Lavric/Béck 2003 an der Wirtschaftsuniversitét Wien betrafen sol-
che Vertriebstéchter (Nr. 1 bis 5; vgl. auch Nr. 22 und 25), in denen der sprachliche Anpassungs-
druck nach beiden Seiten sehr deutlich sichtbar wurde: In den &sterreichischen Vertriebs-
téchtern franzdsischer Firmen (FS 2 bis 5) wird mit den Kundinnen natiirlich auf Deutsch, mit der
Muttergeselischaft aber meist auf Franzdsisch oder auf Englisch kommuniziert; Franzdsisch-
kenntnisse sind in jedem Fall sehr wichtig, selbst wenn der Konzern als offizielle Konzern-
sprache bereits Englisch eingefihrt hat.™

Damit insgesamt nicht ein faischer Eindruck entsteht, muss hinzugefiigt werden, dass die Uber-
wisgende Mehrzahl der Unternehmen eine kombinierte Strategie verfolgt, d. h., dass in sinzel-
nen besonders wichtigen Markten Vertriebstdchter gegrindet werden, wiihrend ein GroBteil der
Mirkte vorn Hauptsitz der Firma aus bearbeitet wird. Die Vertriebsmitarbeiterinnen bzw. die
Bereichsleiterinnen filr die verschiedenen Mérkte verfiigen hierbei sehr wohl dber differenzierte
Sprachkompetenzen. Oft ist es auch so, dass ein/e Verkaufsleiterln fir einen bestimmten Markt
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mit der entsprechenden Vertriebsniederlassung zusammenarbeitet. Diese Export-Fachleute sind

natirlich auch in sprachiicher Hinsicht Profis, die (ber vielféltige und solide Kenntnisse verfligen:

und in aller Regel keine Schwierigkeiten haben, sich ihren Geschéfispartnerinnen sprachlich
anzupassen, Solche komplexen Strategien mit dadurch sehr differenzierten und sehr differen-
zZiert eingesetzten Sprachkompetenzen finden sich etwa bei unseren FS 20, 21, 25, 26 und 28.

Bei der Frage nach der Sprachpolitik eines Unternehmens ist also immer einerseits nach in der
Firma vorhandenen Kompetenzen und andererseits nach Auslagerungsméglichkeiten wie
Vertreterinnen und Vertriebstdchtern zu fragen.

3. Rekrutiere ich, bilde ich aus oder lasse ich libersetzen?

Dieser Titel bezieht sich natlriich auf die verschiedenen Handlungsoptionen eines Unter-
nehmens, wenn es darum geht, seinen Sprachbedarf zu decken. In den meisten Firmen treffen
wir auf eine intelligente Mischung von Einstellungspolitik, Mitarbeiterinnen-Weiterbildung und

punktueller Zusammenarbeit mit Sprach-Profis, insbesondere mit Ubersetzerinnen/Dolmetscher-
Innen.

Was professionelle Ubersetzungsbiiros betrifft, so haben sie in etlichen Branchen einen schlech-
ten Ruf, da sie hohe Kosten verursachen und das Ergebnis, besonders bei hoch technischen
Produkten, oft zu wiinschen (ibrig Kisst. Lieber arbeiten die Firmen da mit Vertriebstéchtern,
gelegentlich auch mit tangjihrigen Kundinnen, zusammen, um die schriftlichen Unterlagen zu
{ibersetzen.” Die einzige Branche, die massiv auf Ubersetzungs-Dienstleistungen zuriickgreift,
sind die Speditionen (FS 27 und 28), die z. B. bei der Homepage eindeutig die gréBte Sprachen-
vielfait aufweisen. Nicht alle Sprachen, die auf der Homepage angeboten werden, sind als
Kompetenzen dann auch tats#chlich in der Firma vorhanden - aber immerhin ein erklecklicher
Teil davon! Die Spéditionen sind im Ubrigen, gemeinsam mit den Tourismusbetrieben, die abso-
luten Champions beztliglich Sprachenvielfalt.

Was Sprachkurse fiir Mitarbeiterlnnen betrifft, so gilt generell, dass sie zwar einerseits vom
Unternehmen finanziert werden, andererseits aber in der Freizeit der jeweiligen Mitarbeiterinnen
stattfinden.” Arbeitgeberinnen und Arbeitnehmerlnnen tragen also gemeinsam zu dieser
Fortbildung bei. Allerdings fanden Archan/Dornmayr 2606.33-35 heraus, dass Unternehmen wie
Mitarbeiterlnnen oft Kurse im Bereich Jus oder Informatik vorziehen, so dass der Wunsch nach

mehr Sprachkenntnissen oft ein Lippenbekenntnis bleibt, da diese nicht als unverzichtbar emp-
funden werden.

Wichtiger als Kurse ist fiir die Bereitstellung von Sprachkompetenzen die Einsteillung von Mitar-
beiterlnnen mit den entsprechenden Kenntnissen, d. h. entweder native speakers der gewiinsch-
ten Fremdsprache oder non-natives, die die Sprache in Schule oder Universitit gelernt haben oder
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die In dem entsprechenden Land gelebt haben.” Diese Sprachkenntnisse werden in der Regel
nicht eigens honoriert, sie sind aber oft entscheidend, um eine bestimmte Stelle Gberhaupt zu
erhalten. Sie sind so wichtig, dass manche Unternenmen (FS 20 und 21} Absolventinnen von
Sprachstudien einstellen, die sich samtliche Wirtschaftskompetenzen erst im Betrieb aneignen

miissen.

interessant ist auch ein Prinzip, das sich im Laufe des Tiroler Projektseminars {Lavric 2007 b und
in Vorb. ¢) sehr deutlich herauskristallisiert hat: Jede/r einzelne der befragten Managerinnen war
{iberzeugt, dass seinefihre eigene ganz persdnliche Art, mit dem mv_,mo:_uac._ma umzugehen,
die allerbeste sei. Hat ein Unternehimer z. B. seine Sprachen an der Universitét am_m..:r. dann
tendiert er dazu, Mitarbeiterinnen einzustellen, die ebenfalls eine universitére muﬂmo_._mcmc__n_._q_m
haben. Verdankt er dagegen ssine Sprachkenntnisse einem ldngeren Aufenthalt im Land, wird
er Mitarbeiterinnen suchen, die ebentalls Auslandserfahring vorzuweisen haben. Und hat er den
Eindruck, dass er selbst wunderbar mit ,English only” durchkommt, dann wird er auch glauben,
fur sein Unternehmen seien samtliche Sprachkenntnisse auBer Englisch <mnmn:.mvm_.. ﬁmamm:
man aber dann die Mitarbeiterinnen ebendieses Unternehmens, dann m@m_m.ﬁ sich, dass sie
standig eine ganze Reihe von Fremdsprachen verwenden, ohne dass sich ihr Chef dessen

bewusst ware, vgl. unsere FS 25.)

4. Investiere ich oder nicht? Kosten-Nutzen-Erwagungen

Ungeachtet der gutgemeinten Absichtserklarungen in Emn.mo_..mnmximo:. &m mit mn:mamq
RegelmiBigkeit die Wichtigkeit von mqm:._n_muqmo:m:xw:a:_w.mm: betonen, ist die .mmo_azm
Sprachpolitik von Unternehmen strengen _Aoﬂm:-z:ﬁm:-m:zmuc:m.m_._ csﬁm?..o:m_._” die on.nc
schwierigen trade offs fiihren: Der Nutzen von Fremdsprachenkenntnissen entzieht m_o: :u_._.___o.z
der konkreten Quantifizier- und Operationalisierbarkeit und muss sich andererseits stets die
Gegeniiberstetiung mit ganz handfest auftretenden Kosten gefallen _mmmw?. Dazu kommt q._on:
das Problem der Fristigkeit, da sich eine erfolgreiche _uaaam_u_.mnsm:ﬂq.mama_o _um.ﬂm:qm__m mittel-
fristig bezahit machen kann. Es ist daher nicht verwunderlich, dass _3:.._2 ,”soamﬂ von allen
Seiten euphorische Grundsatzbeflrwortungen laut werden, wéahrend die ..m.:Nm_sm Sprach-
investition fir den einzelnen Sprachraum Gefahr lauft, scharfen Grenznutzenuberlegungen zum
Opfer zu fallen (vgl. Back/Lavric in Vorb.).

Insbesondere die FS von Back 2004 zeigen, dass Unternehmen sehr n_io_.m:N,mJ auf die wach-
sende, aber auch auf die schwindende Bedeutung einzelner _,\_wq_nm. ﬂ.mmo_m.a:. .imm Zu
Rekrutierungen, aber auch zu Kiindigungen fithren kann (vgl. a. Back/Lavric in <oq._u.v. mz._.mm der
von Back untersuchten Unternehmen (Nr. 12, Rosenbauer) hatte jahrelang einen eigenen
Angestsliten fir den arabischen und den russischen Markt; als deren Bedeutung abnahm,
wurde dieseibe Person nur mehr auf Werkvertragsbasis beschéftigt.
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5. Suche ich die Kompetenzen fiir meine Mérkte,
oder die Mérkte fiir meine Kompetenzen?

Diese Frage ist nicht absurd, denn es ist eine Tatsache, dass sich Fremdsprachenkompetenzen
gewissermaBen jihren eigenen Markt schaffen®. Diese These hatte ich in meinem Beitrag von
1981 entwickelt: Einfe Unternehmerin, der/die (iber gewisse Sprachkenntnisse verflgt, wird
eher auf die |des kommen, in die entsprechenden Mérkte zu expandieren. Heute wiirde ich
sagen, dass diese These hauptsichlich fir Betriebe zutrifft, die zu klein sind, um eine umfas-
sende Sprachstrategie zu implementieren. In diesen Fillen bestimmen die Sprachkompetenzen
des Betriebsleiters/der Betriebsleiterin (bzw. manchmal, aber viel seltener, jene eines
Mitarbeiters/einer Mitarbeiterin) die Mérkte, zu deren Eroberung man sich schlieBlich anschickt.
Das gilt insbesondere fUr die Frucht-Import-Firma von FS 29, deren Erfolg ganz und gar auf den
Spanischkenntnissen der beiden Chefs aufbaut.

Andererseits ist aber auch nicht zu leugnen, dass es gerade den kleineren Unternehmen oft
ganz einfach an den notwendigen Sprachkenntnissen mangelt. Als Beispiel kann unsere FS 7
gelten, wo die Fremdsprachenkenntnisse des Unternehmens nicht weiter reichen als das gebro-
chene Englisch des Betriebslelters. {Vgl. auch das ELAN-Zitat, das diesen Beitrag einleitet.)

Im (brigen gibt es in etlichen Betrieben aber auch Kompetenzen - oft von sehr gut integrierten
Migrantinnen aus Osteuropa -, die in der Firma iiberhaupt nicht beriicksichtigt werden und so
gigentlich eine brachliegende Ressource darstellen. Ein gutes Beispiel liefert Mrazova 2005, die
in ihrer investmentbank in Paris (FS 13) so behandelt wurde, als ob sie Osterreicherin wire,
obwohl sie aus der Slowakei kommt und damit dem Unternehmen zusatzliche Chancen in
Mittel- und Osteuropa bieten hétte kénnen. Vielleicht liegt dieses Versdumnis des ansonsten
sehr sprachbewussten Unternehmens aber auch daran, dass Mrazova lediglich ein Praktikum
absolvierte und nicht auf Dauer zur Verfligung gestanden wére.

In einer anderen Firma (FS 25, Fototechnik) stellte man zum Beispiel einen Halbjapaner zunéchst
nur wegen seiner Englischkenntnisse an, um ihm nach einiger Zeit dann doch die Betreuung des
japanischen Marktes zu iibertragen. Und der Bagger-Hersteller von FS 23 fasste erst aufgrund
eines neuen Mitarbeiters, der zuféilig Lettisch konnte, die Expansion auf diesen Markt ins Auge,
wiihrend gleichzeitlg der bulgarische Schwager eines der Mechaniker in Bulgarien die ersten
Bagger verkaufte.” Und die Firma von FS 26 (Zahntechnik), die eine sehr bewusste und groB-
ziigige Sprachpolitik betreibt, hat zwei Skandinavierinnen angestellt, die derzeit im
Verpackungsbereich arbeiten und nur gelegentlich fir sprachliche Aufgaben herangezogen wer-
den, die aber auch zur Deckung des Sprachbedarfs auf den entsprechenden Markten zur
Verfiigung stehen werden.
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6. Gehore ich von der Branche oder von der Position her
zu jenen, die Sprachen brauchen, oder zu jenen, die
(beinahe) ohne auskommen?

Nicht alle in einem Unternehmen haben denselben Sprachbedarf - dieser konzentriert sich in
gewissen Abteilungen, gewissen hierarchischen Positionen. Die besten und vielfdltigsten
Sprachkompetenzen findet man meist bei den Verkaufsleiterinnen und den Sekretirinnen, wéh-
rend der gréfte ungedeckie Sprachbedart sicher bei den Technikerinnen aufiritt.

Das bedeutet auch, dass der héchste Sprachbedarf und die umfassendsten Sprachkenntnisse
nicht unbedingt auf der hiichsten Hierarchieebene zu finden sind. Das liegt vielleicht auch daran,
dass in jenen lichten Héhen, wo nur mehr {iber Millionendeals, Ubernahmen, Fusionen und
Mergers verhandelt wird, die allgemeine lingua franca ganz eindeutig Englisch ist {s.u., Abschnitt
7, zur Bedeutung des Englischen bei Verhandlungen). Professionelle Mehrsprachigkeit ist eher
eine Sache jener Mitarbeiterinnen, die taglich direkt mit ausldndischen Kundinnen in Verbindung
stehen. in einem Hotel (FS 16) betrifft das praktisch jedermann, vom Tennistrainer/von der
Tennistrainerin Gber den Kellner/die Kellnerin bis zu den Rezeptionistinnen; Dasselba gilt fir die
beiden Banken-FS (Nr. 13 und 17). In der Industrie und im Handel sind Fremdsprachen-
kenntnisse insbesondere die Domane der Verkaufsteiterinnen, deren Berufsalitag aus Reisen zu
den auslandischen Kundinnen und/oder Vertriebstéchtern besteht. Sie sind aber auch bei den
Sekret4rinnen, Sachbearbeiterinnen etc. unabdingbar, die taglich per Telefon oder Mail mit den
Kundinnen in Kontakt sind.

Ein Bereich, in dem immer ein Mangel an Sprachkompetenzen besteht, die andererseits gerade
dort wieder besonders geschiitzt wirden, ist der ganze Bereich Technik und Wartung. Hier
besteht Bedarf nach einer ganz bestimmten Art von Doppelspezialistinnen: namfich (fahigen}
Technikerinnen mit fnicht nur englischen} Sprachkenntnissen. Das betrifft inshesondere High-
Tech-Produkte, die mit mehreren FS in unserer Untersuchung vertreten sind.” in FS 23 konnte
ein solcher Spezialist interviewt werden, dessen Aufgabe darin besteht, die Mitarbeiterinnen der
Vertriebstéchter und die Kundinnen auf neus Produkte einzuschulen und bei technischen
Problemen im Ausland als troubleshooter zur Stelle zu sein. Gerade filr diese Art von Aufgabe
geniigen Englischkenntnisse nomnalerweise nicht, da die Kundinnen, die die Predukte verwen-
den (Feuerwehrlsute, Bauingenieurinnen}, nur seften (ber ausreichende Sprachkenntnisse ver-
fiigen und grundstzlich in ibrer Muttersprache ~ in diesern Falt Spanisch - betreut werden miis-
sen. Erteichtert wird die Kommunikation allerdings durch die gemeinsamen technischen
Kenntnisse sowie durch eine komplizierte Fachterminologie. Der entsprechende Mitarbeiter hat
die Fremdsprache erst im Betrieb eigens zu diesem Zweck gelernt; er beurteilt die Bedeutung
der Sprach- im Vergleich zur fachlichen Kompetenz an seinemn Arbeitsplatz mit 80 : 20 {{).

Diese Uberlegungen zeigen auch, dass der Sprachbedarf im Unternehmen stark von der
Branche und vom konkreten Produkt abhéngig ist. Und hier zeigt sich natirlich vor allem, dass
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in den Dienstleistungen Sprachen unabdingbar sind. Seien es Speditionen, Tourismusbetriebe
oder Banken, alle brauchen sie eine Menge Fremdsprachen, denn sie sind direkt mit den (meist
ausldndischen) Endkundinnen in Kontakt. Die vielsprachigsten Homepages haben, wie wir
bereits gesehen haben, die Spaditionen; diese sind auch bei den aktiven Kompetenzen itwer
Mitarbeiterinnen nicht zu unterschitzen (FS 27 und 28).

Von den in unseren Untersuchungen betrachteten Firmen sind es ganz eindeutig die Tourismus-
betriebe, die dem griBten Anpassungsdruck ausgesetzt sind und die daher liber die besten und
vielfdltigsten Sprachkompetenzen verfligen mussen. Im Weliness-Hotel von FS 16 gibt es von
der Servicefachkraft bis zum/zur Schilehrerln nicht einen Angesteliten, der nicht zweil, drei oder
mehr Fremdsprachen taglich verwendet: von Italienisch (das in Tirol Nachbarsprache ist!) Uber
Franzésisch, Spanisch bis zu Russisch usw. Interessanterweise wird selbst im Hotel in der
Chefetage wiederum nur Englisch bendtigt. Ebenfalls den Tourismusbereich betreffen unsere FS
14 und 15, die Touristeninformationsbiiros behandein. Da bei Nr. 15 die Studentin selbst in dem
Biiro arbeitets, war es ihr auch méglich, zwei sprachliche Tagesidufe anzufertigen: Es zeigte
sich, dass alle zwei bis drei Minuten ein sprachlicher switch erfolgt!

Auch im Bankensektor ist die sprachliche Anpassung an die Kundinnen ein absolutes Muss, das
nicht ausgelagert werden kann, weil man im Dienstleistungssektor die Kundinnen direkt
anspricht. FS 13 ist die Untersuchung von Mrazova 2005 in einer Geschaftsbank in Paris, die
mittels teilnehmender Beobachtung und sprachlicher Tagesléufe geflihrt werden konnte (woraus
sich ein sprachliches Soziogramm ergab, vgl. Mrazova 2005.91). Die Studie behandelt die inter-
nationale Verkaufsabteilung, die aus mehreren Lander-Teams bestent, die jedes mindestens
einen native speaker und einen near-native Sprecher der entsprechenden Sprache umfassen. So
kann die Bank ihre Finanzprodukte international vertreiben und stelit sicher, dass allen
Kundlnnen immer in optimaler Weise entgegengekommen werden kann.”

In kleinerem Rahmen und noch gezielter betreibt auch die Bank von FS 17 eine dhnliche Politik.
Es handelt sich uin eine Filiale der Tircler Sparkasse, die speziell fiir italienische Kundinnen ein-
gerichtet und in der gezielt in Halienisch-Kompetenzen der Mitarbeiterlnnen investiert worden
ist. Eine Mitarbeiterin ist zweisprachig Ialienisch-Deutsch, der anderen wurden mehrere
Italienischkurse finanziert. Das unterstreicht einmal mehr die herausragende Stellung des
ltalienischen in Tirol {jener Region, der sich unser zweites Projektseminar widmete, vgl. Lavric
2007 b und in Vorb. c}, die naturlich auf den Nachbarschafts-Effekt zurlickzufiihren ist.

Diese Vorrangstellung des Italienischen liefert uns eine Uberleitung zu den Industriebetrieben,
denn auch dort gibt es eine Branche, in der chne Rtalienisch gar nichts l4uft: Es ist die
Holzindustrie, der unsere FS 10 und 20 zuzuordnen sind. Fiir die Holzbranche in Osterreich ist
ltalien bei weitem der wichtigste Absatzmarkt — so sehr, dass in allen Holz-Fachschulen
Italienisch als verpflichtende Fremdsprache unterrichtet wird. In einer von Bicks FS aus dieser
Branche (STIA, Nr. 10) erklan der Betriebsleiter bezeichnenderweise, dass es in der Holzbranche
nicht geniigt, eine Person zu haben, die Italienisch kann - denn diese Person kann krank oder
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verhindert sein, und dann miissen aber immer noch ausreichende Sprachkompetenzen im
Unternehmen vorhanden sein, um die wichtigen italienischen Kundinnen in ihrer Muttersprache
anzusprechen. (Vgl. Bick 2004.187 sowie Béck/Lavric in Vorb.) In FS 20 (Binderholz) ist gar die
Arbeitssprache in der externen Kommunikation zu 95 % Htalienisch!

tm Industriebereich speziell zu erwéhnen ist auch der Sonderfall technisch sehr anspruchsvoller
Produkte, die einen hohen Anteil der Tiroler FS ausmachen {FS 23 und 24, Baumaschinen; 25,
Fototechnik: 26, Zahntechnik) und deren Problematik insbesondere in Bicks Studie (2004.238-
285) zum Feuerwehrauto-Hersteller Rosenbauer {FS 10} erbrtert wird. Hier betrifft das
Sprachproblem vor allem die Fachterminologie, die sich in keinem Warterbuch findet und die
den professionellen Ubersetzerinnen die Aufgabe erschwert. Ubersetzungen missen daher, wie
auch der tagliche Kontakt mit den ausléndischen Kundinnen, von den Mitarbeiterinnen des
Betriebs selbst ilbernommen werden. Und diese Kundinnen sind héufig weder des Englischen
noch einer anderen Fremdsprache michtig.

Die genaue Kenntnis der fremden Fachsprache ist daher oft entscheidend dafiir, ob ein Geschift
tatsdchlich zustande kommt. Da kann es zum Beispiel darum gehen, die Abordnung einer
Gemeinde in Lateinamerika davon zu (berzeugen, dass sie ihr Feuerwehrauto bei Rosenbauer
und nicht bei der billigeren, aber auch schlechteren Konkurrenz einkaufen soll. In einer solchen
Konstellation sind die natirlichen Verblndeten des Verkdufers/der Verkduferin die
Technikerlnnen in der Delegation, wéhrend die Finanzerinnen darin eher dem billigeren, aber
auch qualitativ schlechteren Produkt den Vorzug geben werden. Nun sind aber ebenjene
Finanzerlnnen oftmals die einzigen, die Englisch kénnen (und die damit bei Verhandlungen oft
auch als Dolmetschertnnen fungieren), wihrend die Technikerinnen ausschiielich Spanisch
beherrschen. Will man die natiirliche Allianz mit den Technikerinnen schmieden, wird man daher
auf die Ubersetzung des Finanzers verzichten und sich lieber direkt in Spanisch an die
Technikerinnen wenden.

7. Nutze ich meine iiberlegene Position aus, oder passe
ich mich trotzdem an? {(Machtverhéltnisse im Verkauf,
im Einkauf und bei Verhandlungen})

Der Sprachwahl-Faktor ,Entgegenkormmen® ist der entscheidends Faktor in der
Unternehmenskornmunikation. Er ist dort sehr eng mit dem Problem des Machtgefélles verbun-
den, also mit der jeweils stirkeren oder schwécheren Position von Kauferln und Verkauferin.
Nicht umsonst heifit es allgemein, dass man, um zu verkaufen, die Sprache seiner Kundinnen
sprechen miisse; der/die Kduferln dagegen bedient sich schlicht seiner/ihrer Muttersprache. Die
Erkiarung dafiir ist, dass im derzeitigen Wirtschaftssystem die meisten Mérkte Kaufermérkte
sind, in denen die Verk#ufer untereinander heftig konkurrieren (vgl. Lavric 2003).
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In diesem Zusammenhang stellen sich zwei Fragen:

1. Ist es in Verkaufermérkten anders, ist es also da der Kaufer, der sich sprachlich anpassen
muss?

2. Sind Sprachkenntnisse im Einkauf wirklich immer tberflissig?

Was die Verkdufermirkte betrifft, so sind sie selten, aber durchaus nicht inexistent, sei es, dass

ein gewisses Gut besonders rar ist oder ein einzelnes Unternehmen den Markt vollig dominiert

{Moanopaole, eventuell Oligopole). Daflr habe ich zwei Beispiele, die allerdings nicht aus unseren

FS stammen:

B Ein Kollege von mir erzéhit, dass er als Kind in der Nachkriegszeit beim Bauern Milch ein-
kaufen ging und sich, weil er in der damaligen Mangelwirtschaft eindeutig in der schwéche-
ren Position war, sprachlich anpassen und mit dem Bauvern Dialekt sprechen musste.

# Eine frithere Schulkollegin von mir leitet eine Firma, die Kugeln aus verschiedensten
Materialien herstellt und in dieser Branche eine Monopolstellung innehat. Auf ihre sprach-
lichen Strategien hin befragt, berichtete sie allerdings, dass sie trotz des zu ihren Gunsten
wirkenden Machtgefilles immer versuche, nach Moglichkeit ihren Kundinnen sprachiich
entgegenzukommen. Und zwar nicht aus kommerzieller Berechnung, sondern ganz einfach
aus Hoflichkeit,

Unsere FS wiederum zeigen, dass manche Produkte so gut sind, dass sie sich gewlissermaBen
von selbst verkaufen, ganz unabhangig von der Sprachpoiitik des Unternehmens (oder von der
Homepage, etc). Ein Unternehmen kann seine iiberragende Marktposition zwei Arten von
Faktoren verdanken: entweder, einer exzellenten Verkaufs- und Vertrisbspolitik, an deren
Optimierung es standig weiterarbeitet (das betrifft unsere FS 12, 21, 25 und 28); oder, einem
ausgezeichneten Produkt, das weggeht ,wie die warmen Semmein”. Das gilt fir zwei unserer
FS: die Baumaschinen-Firma in FS 23, die einen japanischen Kleinbagger vertreibt, der sich
offensichtlich ganz von selbst verkauft. Das Unternehmen hat seine Homepage schon jahrelang
nicht aktualisiert, und die Verantwortlichen schieben die Uberlegungen zu einer Sprachstrategie
regelméBig auf « sie haben es offensichtlich wirklich nicht ndtig. Anders dagegen die
Zahntechnik-Firma von FS 26, die ein innovatives Predukt vertreibt und ebenfalls ihren Markt
fest in der Hand hat. Trotzdem gehtrt die Firma zu denjenigen unter den untersuchten
Unternehmen, die die differenziertesten und bewusstesten Sprachstrategien entwickelt haben.
Denn wenn eines Tages auf dem Markt Konkurrenten auftauchen, hat das Unternehmen bereits
ausgezeichnete Beziehungen 2u seinen Kundinnen in aller Welt aufbauen kénnen!

Was nun die zweite Frage betrifft, namlich, ob es vorkommt, dass Unternehmen im Einkauf mit
Sprachkenntnissen zu punkten versuchen, so wird diese Méglichkeit in der Fachliteratur iiber-
haupt nicht wahrgenommen. Es wird selbstverstindlich davon ausgegangen, dass beinahe alle
unsere Markte Kaufermirkte sind und dass auf einem Kédufermarkt der Verkaufer die Mihe der
sprachtichen Anpassung auf sich zu nehmen hat.
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Diese passive Haltung, die Unternehmen grundsétzlich einzunehmen scheinen, sobald sie sich
in der (starkeren) Kauferlnnenposition befinden, behindert sie eigentlich in ihren Méglichkeiten.
Denn auch im Einkauf kénnen Sprachkenntnisse die Beziehungen zu den Lieferantinnen ver-
bessern oder auch die Palette méglicher Lieferantinnen erweitern, was ganz konkrete finanzisl-
le Vorteile bringen kann. So erweiterte eine der von Béck 2004 untersuchten Firmen (FS 12) ihre
Méglichkeiten in der Beschaffung, indem der Einkéufer Italienisch lernte.

Am spektakularsten allerdings stitzt unsere These der Fall der Fruchtimportfirma von FS 28,
sines Familienbetriebs, der Obst und Gemiise aus Spanien importiert und der praktisch von den
ausgezeichneten Spanischkenntnissen der beiden Chefs ,lebt". Diese kénnen mit ihren wich-
tigsten Lieferantinnen direkt, rasch und effizient in ihrer Muttersprache kommunizieren und
haben so liber die Jahre enge persdnliche Bezishungen zu ihnen aufgebaut. Die Verwendung
giner lingua franca kame in diesem Fall nicht in Frage, da die Englischkenntnisse der
Spanierlnnen nicht ausreichend sind. Und auch Ubersetzungs-Dienstleistungen wiren viel zu
langsam in einer Branche, in der es oftmals um Stunden geht und alles mindlich abgemacht
wird. In dieser Firma ist die sprachliche Welt tatsichlich verkehrt, denn die Kéuferinnen ihrer-
seits sind alle lokal und der Verkauf wird daher durchwegs in Tiroler Dialekt abgewickelt.

Eine letzte Uberlegung beziiglich Sprachwahl und Machtgefalie betrifft Verhandlungen auf aller-
héchster Ebene, die ganz eindeutig einen Sonderfall darstellen. In diesem Fall ist es namlich
wichtig, dass ein echtes Kraftegleichgewicht entsteht, denn bei Verhandlungen solite keine der
beiden Parteien einen Startvorteil haben. Daher ist es nicht vorstellbar, dass einer der beiden
Partner sich einfach seiner Muttersprache bedient, wihrend dem anderen eine sprachliche
Anpassungsleistung abverlangt wird. Verhandlungen sind daher par excelfence die Doméne
giner lingua franca. Selbst die Sprach-Freaks unter den Managerinnen — die, die bei jeder nur
denkbaren Gelegenheit varsuchen, ihre Fremdsprachen ,an den Mann zu bringen" - berichten,
dass Verhandlungen auf allerhéichster Ebene eigentlich immer auf Englisch ablaufen. Das
schlieBt atferdings nicht aus, dass man beim einleitenden srmalf tafk dem/der Partnerin in sei-
ner/ihrer Muttersprache entgegenkommt und so auf der Sympathieebene punkten kann (vgl.
etwa Bick 2004.234 und 282, FS 11 und 12). Der Ubergang vorm small talk zu den eigentlichen
Verhandiungen und damit zum Englischen wére dann (brigens ein typisches Beispiel fiir code
switching als Zeichen eines Schwenks im footing" {im Sinne von Goffman 1879).»
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8. Definiere ich {(Unternehmen) eine Sprachpolitik oder
lasse ich meinen Mitarbeiterinnen freie Hand?
Und folge ich (Mitarbeiterin) der vorgegebenen
Sprachpolitik oder nicht?

In Abschnitt 3 wurde ein Unternehmen vorgestellt (FS 25, Fototechnik), dessen Chef davon
iiberzeugt ist, dass sein Unternehmen mit einer ,English only*-Strategie bestens bedient ist, weil
er ja selbst ohne weitere Fremdsprachenkenninisse wunderbar zurechtkommt. Die Befragung
seiner Mitarbeiterinnen ergibt allerdings, dass dieser Chef ganz sinfach nicht im Bilde darlber
ist, wie sein Unternehmen im tiglichen Betrieb tatsichlich funktioniert und welche Vielfait an
Sprachen seine Mitarbeiterinnen verwenden, um den Kundinnen soweit wie méglich sprachlich
entgegenzukommen. Dieser Betrieb ist ein gutes Beispiel fir etwas, das ich als ,Selbst-
organisation des Personals® bezeichnen wirde und das im Wesentlichen darauf hinauslautt,
dass in Unternehmen vieles nicht wirklich dank des Managements, sondern eher vielleicht trotz
des Managements funktioniert. Vielleicht geniigt es einfach, die richtigen Leute einzustellen und
sie dann arbeiten zu lassen, ohne sie von oben her allzusehr zu stéren.

Eine solche faissez-faire-Strategie kann (aber nur in Kombination mit einer ausgezeichneten
Personalpolitik) durchaus funktionieren, jedenfalls in Klein- und Mittelbetrieben. Gerade fiir
Kiein- und Mittelbetriebe macht es ja z. B. auch Sinn, sich jenen Méarkten zuzuwenden, deren
Sprachen man eher zufillig gerade beherrscht (vgl. Abschnitt 5). Grofe Konzerne brauchen
dagegen eine explizite Sprachpolitik, die den aktuellen und zukiinftigen Bedarf zu eruieren ver-
sucht und dabei auf zu erobernde Mérkte, einzurichtende Vertriebsnetze wie auch auf nétige
Investitionen in Sprachausbildung und kompetentes Personal detailliert eingeht.

Insbesondere bei muitinationalen Konzernen mit zahlreichen Auslandsttchtern ist eine solche
Unternehmens-Sprachpolitik unabdingbar. Unter unseren FS sind es besonders die des ersten
Projektseminars (Lavric/Bdck 2003}, die solche Situationen illustrieren, denn mehrere davon
betreffen osterreichische Téchter franzosischer Konzerne. Sprachlich gibt es fiir solche
Konzerna zwei Grundoptionen, die allerdings in der Praxis ineinander Gbergehen. Die erste und
chronologisch frihere Option besteht darin, als Konzernsprache die Sprache der
Muttergeseilschaft zu wihlen, in diesem Fall also Franzésisch. Je internationaler der Konzern
sich allerdings entwickelt, desto mehr dréngt sich die zweite Option auf, namlich die Waht der
internationalen lingua franca Englisch als Konzernsprache.

Eine &hnliche Situation kann man auch bei der Fusion zweier GroBunternehmen beobachten,
wie sie von Leeb 2007 beschrieben wurde, die die Fusion der beiden Banken BA-CA (Osterreich)
und Unicredit (Italien} in ihren sprachlichen Aspekten untersuchte. Im Rahmen der Fusion defi-
nierte der entstehende Konzern Englisch als Unternehmenssprache, so dass der erhdhte
Sprachbedarf aufgrund der Fusion im Endeffekt nur diese neue Konzernsprache Englisch betraf.
Es lernten also nicht die Osterrsicherinnen ltalienisch oder die Italienerinnen Deutsch, jedenfalls
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nicht massiv, sondern sie verspiirten alle das Bediirfnis, ihre Englischkenntnisse aufzupolieren.
Die Wahl einer dritten Sprache als Konzernsprache anldsslich einer Fusion héngt sicher mit der
Gefahr eines sprachlichen Machtgefilles zusammen, also mit dem Eindruck, den sine der bei-
den Parteien gehabt hatte, von der anderen ,geschluckt” worden zu sein, wenn fman eine der
beiden urspriinglichen Konzernsprachen herangezogen hitte. Daher der Rickgriff auf das
Englische, das gewissermafen eine neutrale Sprache war.

Aus unseren FS geht allerdings hervor, dass die Festlegung einer offiziellen Konzernsprache die
Kommunikation innerhalb des Unternehmens weit weniger bestimmit, als man meinen konnte.
Sie wirkt sich auf alle schriftlichen Dokumente aus, von denen man annehmen muss, dass sie
innerhalb des Konzerns verbraitet werden, also Berichte, Expertisen, etc. Sie bestimmt auch in
gewissem MaBe die Kommunikation zwischen den verschiedenen Konzerntdchtern, allerdings
nicht hundertprozentig. Denn in einem Unternehmen gelten wie in allen anderen sprachlichen
(kosystemen jene allgemeinen Prinzipien der Sprachwahl, die in Abschnitt 1 beschrieben wor-
den sind: Man wihlt die natirichstefeffizienteste Sprache, und nicht jene, die von oben vorge-
schricben wird. Daher wird innerhalb der Bsterreichischen Tochter eines franzésischen
Unternehmens als tigliche Umgangssprache innerhalb der Firma nicht Franzdsisch, nicht
Englisch, sondern Deutsch gesprochen, denn Deutsch ist die gemeinsame Muttersprache der
meisten Mitarbeiterinnen. Und in der Kommunikation mit der franzdsischen Zentrale verwenden
jene Angesteliten, die Franzgsisch kdnnen, lieber Franzdsisch und nicht Englisch, selbst wenn
letzteres bereits als allgemeine Konzernsprache dekretiert wurde. Sie wihlen diese Sprache ent-
weder als die natiirlichste, oder weil sie sie (ken wollen, oder weit sie dem anderen in sainer
Muttersprache entgegenkommen mdchten. In dyadischen Kommunkationssituationen und
immer, wenn man sich nicht in einem hochoffiziellen Meeting befindet, wahit man seine
Sprachen nach den Regeln der Sprachwahl auf individuelter Ebene, unabhangig von der
Unternehmens-Sprachpolitik. Denn keine noch so gelungene Sprachpolitik wird jemals zwsi
Menschen, die eine gemeinsame Muttersprache verbindet, daran hindern, in dieser
Muttersprache miteinander zu kommunizieren.”

9. Gebe ich der internen oder der externen
Unternehmenskommunikation den Vorrang?

Wir haben bereits gesehen {Abschnitt 6), dass in der von Mrazova 2005 untersuchten Pariser
Geschaftsbank (FS 13) die internationale Verkaufsabteilung aus mehreren Teams besteht, die
sich jeweils um einen ganz bestimmten Markt kimmern und deren Mitglieder teilweise natives
und teilweise near-natives der entsprachenden Sprachen sind, so dass das Unternehmen all sei-
nen Kundinnen gegeniiber eine sprachliche Anpassungsstrategie implementieren kann. Das gilt
auch fir jene Mitarbeiterin, die filr den deutschen und den asterreichischen Markt zusténdig ist
und die in Form eines sprachiichen Tageslaufs untersucht wurde. Sie kommt in der externen
Kommunikation allen ihren Partnerinnen (den Ein- wie den Verkduferinnen) sprachlich perfekt
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entgegen. Diese perfekte Anpassung praktiziert sie auch gegentiber den Partnerinnen in ande- m [ ! _ I — "] Bl | _ T oy ==
ren Abteilungen des Unternehmens. Sie kann das, weil sie in Deutsch und Franzdsisch voll-

kommen zweisprachig ist: Mit den Kundinnen und den Tradern in Deutschland und Osterreich
spricht sie Deutsch, und mit dem Rest ihres beruflichen Umfeldes spricht sie Franzdsisch. Man
sieht, dass in diesem Unternehmen die Sprache des Landes, in dem es seinen Standort hat,
namlich Franzosisch, ganz natlrlich als lingua franca fungiert.”

FB, Interviews

FB, Interviews

FB, Intarviews
FB, Inlerviews
FB, Interviews
FB, Interviews
FB, Interviews
FB, Intarviews.
FB, Intarviews

FB, Inlonviews

[Beobarchiung

_[ Untersuchgsmeih.”
FB, interviews,

i Adaptation | bg |nvecviews

Eine Ausnahme gibt es allerdings: Denn die Kolleglnnen des Skandinavien-Teams sprechen ;
zwar perfekt Schwedisch, Finnisch und Norwegisch, aber ibr Franzdsisch ist (noch) sehr unzu-
reichend. Mit ihnen miissen sich alle anderen Kolleginnen daher auf Englisch verstandigen. Das Y
verkompliziert die interne Kommunikation betrachtlich, wird aber vom Unternehmen in Kauf 1
genommen, denn bei der Einstellung waren offensichtlich die Fremdsprachenkenntnisse wichti-
ger als die Franzdsischkenntnisse. Dieses Unternehmen hat also ganz gezielt die sprachliche
Anpassung an seine skandinavischen Kundinnen in den Vordergrund gestellt und nimmt eine
Erschwerung der internen Abliufe und damit der internen Kommunikation zugunsten der exter- i
nen Kommunikation bewusst in Kauf.
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10. Entgegenkommen oder untergehen!

Englischkenntnisse sind niitzlich, das ist zweifellos wahr, ja, Englischkenntnisse sind sogar
unabdingbar; aber Englischkenntnisse allein genligen nicht, und jene wenigen Unternehmen, die
auf den ersten Blick den Eindruck erwecken, als hitten sie mit einer ,English only"-Strategie
re(issiert, tun in Wirklichkeit nichts anderes, als dass sie ibr Sprachproblem an die Vertriebs-
partnerinnen delegieren. Standardisierung ist als Unternehmens-Sprachstrategie bestenfalls
zweite Wahl: Wer standardisiert, verdeckt damit nur {und schiecht) einen Mangel an Sprach-
kenntnissen. All unsere FS und all unsere Uberlegungen bestitigen eindeutig die iiberragende
Bedeutung des Sprachwahl-Faktors ,Entgegenkommen* im Wirtschaftsleben: Entgegen- i
kommen ist angesagt, und zwar im Verkauf wie im Einkauf, in der externen wie in der internen
Unternehmenskommunikation. Selbst eine Firma, die eine marktdominierende Stellung innehat,
hat Interesse, ihren Partnerinnen entgegenzukommen, um jenes Vertrauen und jene guten per- *
sonlichen Beziehungen aufzubauen, die allein einem Unternehmen einen dauerhaften Erfolg
sichern kénnen.
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Tabelle 1: Uberblick Gber die von Lavrics Studierenden durchgefibrien Fallstudien 2003-2007

Dreh & Trink

Bio Mérigux
Peugeot Aulriche

| Name d. Studierenden
Saminar Wirtschaftsuniversitit Wien 2003 (LawicBick)
Sempertrans
Zohia Mrézova France
Michaei Preclik
Alsxander Stanojovic
Luia Jurkemikova
Canline BocadeiCaroline
Weilharter
. .
SchdngruberDominga MAN Sleyr
Slephanie
Gussanbaver/Elisabeth
Wain & Co
| Edelstahl Witien-

! Firmennarme
| Krefeld

Salomon

Mathias
Froschauer/Chrislian
Krasnat

Bemhard Bick

9 lAngd&aFrierss
10 | Bemhard Back
ik
12 | Bemhand Biick
13 | Zofia Mrdzovs

* FS = Falistudie, Gr

Nr.
1
2
3
4
H
6
T
8

[ Dissertation Bermihard Bilck, Wirtschaftsuniyersitit Wien 2004
STA
Teich
Rosenbauer
(Geschiftsbank)
Griba: L = grod, b = mitial, §
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8)
g
9}

10}

11

12}

13)

14)

15)

16)

17)

18}

19)
20)

Poncini 2003 untersucht z. B. die Kommunikation ung Sprachwahi bei einem Meeting, das ein Unternshmen fUr
saine internationalen Vertriebstéchter organisient.
Vgl. auch die auf meine Initiative hin an der Wirtschaftsuniversitit Wien {WU} entstandenen Diplomarbeiten von
Kubista-Nugent 1996, Rheindt 1997, Seebsck 1999 und Daubiebsky 2000, sowie die frihe Studie Lavric 1997 lber
den Sprachbedarf der WU-Absolventinnen an ihren Arbeitsplatzen.
Das schiiefit nicht aus, dass man auch Fragebdgen austeitt, z. B. um das sprachliche Profll und den Werdegang sel-
ner Gesprachspartnerinnan zu erheben oder um einen graBeren Personenkreis in die Untersuchung einzubezlehen.
Biirkli 1999 hat diese Methode entwickelt, um die Alternanz zwischen Hochdeutsch, regionaler Umgangssprache
und Dialekt in einem Schweizer GroBbetrieb zu beschreiben. Man notiert dabei fir einen bestimmten
Mitarbeiter/eine Mitarbeiterin einen Tag lang ganz detailliert, wann, mit wem, zu welchem Thema und in walcher
Situation er/sle welche Sprache bzw. weiche Sprachvariante beniitzt.
Eine weitere Erhebungsmethode besteht darin, Stellenanzeigen systematisch auf sprachliche Anforderungen hin
auszuwerten, wie das in unserer FS 18 geschehen ist.
Fiir ein Beispie! vgl. Mrizova 2005.91.
Diase drei Grundopticnen beschreibt Vandermeeren 1998.21.
AuBerdem kommen noch Rickkopplungseffekte auf allen drei Ebenen zum Tragen, 2. B. wann eine gelungene
Sprachpofitik mittel- und langfristlg zu einem hiheren Internationalisierungsgrad des Unternehmens beitragt.
Vgl. Myers-Scottons Virtuosity Maxim® (1980.98): ,Switch to whatever code is nacessary in order to carry on the
conversation/accomodate the participation of all speakers present.”
Dia Formulierung ,das Produkt der Kenntnisse" stammt von Blick 2004.120. Ich hatte urspriinglich die Summe
der Kenntnisse* geschrieben; allerdings kann ein (fast) vdlliger Mangel an Sprachkenntnissen des einen Partners
nicht durch noch so perfekte Kenntnisse des anderen wettgemnacht werden — daher muss es richtig .das Produkt*
heiden.
AuBerdem optimiert sprachliches Entgegenkommen das positive face, also das Image, des Sprachers (weil er
seine Kompetenz und auch seina Freundlichkeit dem anderen gegentiber zeigen kann}. Lediglich das negative face
des Sprechers, also sein Handlungsspielraum, leidet unter umsténden, wenn er die gewdhite Sprache nictd
besonders gut beharrscht. Das Konzept des positiven face = Image und des negativen face = Handlungssplelraum
in diesem Sinne stammt von Brown/Levinson 1978/87; den Zusammenhang zwischen face und Sprachwahl
beleuchtet Lavric 2007 a.
Bick 2004.278-279 schildert allerdings eine interassarte Anekdote dazu, wie das Unternehmen einer seiner FS
{Rosenbauer, Nr. 12) den lateinamerikanischen Markt ercberte, indem es namiich selne simtiichen Unterlagen ins
Spanische (bersetzen lieB. Auf diese Weise gelang es der Firma, die tlichtigsten Vertreterinnen von der amerikani-
schen Konkurranz abzuwerben, die némlich alles nur auf Englisch lieferte. Rosenbauer war mit seinem Spanlsch
der Konkumenz also sprachlich eine Nasenlange voraus.
In der chinesischen Tochterfirma sind (bersetzerinnen und mehrere zweisprachige Mitarbefterinnen {Chinesisch-
Deutsch) im Elnsatz; die Betriebsleiterinnen sind Chinesinnen.
Ein Detait am Rande: In franzbsischen Konzernen gibt es das Prinzip, dass die Mitarbeiterinnen des
Finanzmanagements als eina Art Kontrollgurinnen direkt von der Zentrale in die Tochterbetriebe geschickt werden
und nur der Zentrala gegenliber verantwortlich bleiben. Damit knnen nicht nur die Tachter von der
Muttergesalischalt gut iiberwacht werden, sondern das Schiiisselressort JFinanzen* ist auch definitiv von der fran-
z6sischen Sprache besetzt.
Nur in zwei der untersuchten Betrieba (FS 19, Enrichtungsgegenstdnde, und 28, Zahntechnik) wird regeimiBig aut
Ubersetzungsbiiros zuriickgegriffen: in ersterem Fall, weil sie als billiger und schneller empfunden wenden als sige-
ne Mitarbeiterinnen oder Tochterbetriebe, in letzterem, well ein aulerordentlich hoch entwickeltes Sprachbewusst-
sein und sehr weit gestreute Mérkte Investitionen in Ubersetzungen nicht als Luxus erscheinen lassen. Allerdings
wird kontinuieriich mit denselben Biiros zusammengearbeitet, die sich daher bereits sine gewisse Fachkompetenz
erarbeitet haben.
Laut Archan/Dormmayr 2006.69-70 gibt es sehr wohl eine Anzahl von Betrieben, die sprachliche
FortbildungsmafBnahmen wihrend der Arbeitszeit anbieten.
Archan/Dornmayr 2006.63-65 berichten, dass die Unternehmen insgesami mit der universitiren (und, in geringe-
rem Mafe, der schulischen) Fremdsprachenausbildung zulfieden sind. Defizite orten sle in den Berelchen mundii-
che Kommunikation und Fachterminclogie; als Verbessarungsvorschlag wird angeregt, im Studium verpflichtende
Auslandsaufenthalte einzufiihren,
Interessant st im Ubrigan, dass es teilwaisa in denselben Finmen Managerinnen gibt, die die These vom .eigenen
Markt Schatfen* vehement bestraiten.
FS 1, Férderbinder; 12, Feuerwehrautos; 23 und 24, Baumaschinen; 25, Fototechnik und 26, Zahntechnik.
Nur die asiatischen Kundinnen werden auf Englisch angesprochen.
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21} Unter ,Jooting” versteht Goffman die Definition der Situation durch die Kommunikationspartnerinnen, z. B. Ernst
oder Scherz, dienstlich oder privat, Arbeit cder MuBe.

22} Und selbst {ir hochoffiziglle Sitzungen im Konzern zeigt Poncini 2003, dass abseits der offizielien Diskurse eine
Viglfalt von Sprachen gesprochen werden und dass durch digse Sprachwahl Gruppen entstehen, die jeweils aus
allen Teilmehmerinnen mit derselben Muttersprache sowie aus jenen bestehen, die diese Sprache ebenfalls
kompetent baherrschen und dle ihnen darin entgegenkommen.

23) Vol das sprachliche Soziogramm in Mrazové 2005.91 (wieder in L.avric 2008 und in Vorb. b).
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