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Einleitung   

Den Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Studie bildet eine 
Auswahl von Texten, die zugleich als eigene Textsorten und als Bestand-
teile des komplexen und je nach Kontext unterschiedlich strukturierten 
Gebildes der Unternehmenspräsentation betrachtet werden können: die 
Aktionärsbriefe bzw. Geschäftsberichts-Vorworte1 der größten deutschen 
und italienischen Banken und die Einstiegseiten in die Online-
Präsentationen derselben Bankinstitute. 

Im Mittelpunkt stehen dabei die in deutscher Sprache verfassten Tex-
te, die ausgehend von mehreren textologisch relevanten Parametern zu-
nächst einzelsprachlich analysiert und anschließend den entsprechenden 
italienischen Texten gegenübergestellt werden sollen. Zur Erweiterung 
des Blickwinkels werden bei bestimmten Fragestellungen auch andere 
Sprachen herangezogen: Englisch als die Sprache der internationalen 
(Wirtschafts-)Kommunikation, die nicht nur – wie bereits vielfach unter-
sucht – lexikalisch, sondern auch im Hinblick auf strukturelle und visuel-
le Textgestaltung für viele wirtschaftsrelevante Textsorten eine Muster-
rolle spielt; ferner Französisch als eine weitere Großsprache, die den An-
spruch auf die Rolle einer internationalen lingua franca keinesfalls aufge-
geben hat und kulturell sowie textuell in mehrfacher Hinsicht eigenen 
Mustern und Vorbildern zu folgen versucht; und schließlich Kroatisch, 
das als eine Kleinsprache ein anderes Selbstverständnis als die "global 
players" der Wirtschaft zeigt. 

Die Untersuchung ist an der Schnittstelle mehrerer Wissenschaftsdis-
ziplinen anzusiedeln. An das gewählte Korpus wird aus der Perspektive 
der kontrastiven Textologie2 herangegangen; das Untersuchungsdesign 
knüpft jedoch auch an die Erkenntnisse der Fachsprachenforschung, der 
Übersetzungswissenschaft und der interkulturellen sowie kulturwissen-
schaftlichen Kommunikationsforschung an und versteht sich zugleich als 
ein Beitrag zu denselben. Darüber hinaus sollen im abschließenden Teil 
(III) sprach- und besonders übersetzungsdidaktische Implikationen der 
ermittelten Ergebnisse thematisiert werden.   

Die Studie wurde vor dem Hintergrund mehrerer Forschungsdeside-
rata konzipiert, die im ersten Teil ausführlicher behandelt und im Fol-
genden nur kurz umrissen werden sollen. Zu erwähnen sind an erster 

    
1  Aktionärsbriefe und Geschäftsberichts-Vorworte werden im Folgenden unter 

„Aktionärsbrief“ subsumiert (zu ihrem Textsorten-Status vgl. II.2.1.1).    
2  Zur operativen Definition der kontrastiven Textologie und zu ihrer Abgrenzung 

zur Textlinguistik vgl. I.2.3.2.    
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Stelle der wenig zufriedenstellende Forschungsstand im Bereich der lin-
guistischen Untersuchung der Wirtschafskommunikation, der in keinem 
Verhältnis zur Bedeutung derselben steht, und an zweiter Stelle die De-
siderata der vergleichenden Textsortenforschung auf dem Gebiet der 
deutschen und italienischen Wirtschaftsfachsprachen. Der Vergleich der 
Wirtschaftsfachsprachen fällt etwa im Gegensatz zu Rechts- und Wissen-
schaftssprachen bedeutend magerer aus und geht ungeachtet des Um-
fangs der deutsch-italienischen Wirtschaftsbeziehungen und der Menge 
der Übersetzungsaufträge in diesem Bereich kaum über vereinzelte Stu-
dien hinaus. An dritter Stelle ist auf viele immer noch ungenügend er-
forschte Bereiche der kontrastiven Fachtextologie zu verweisen. Es han-
delt sich um eine vergleichsweise junge und in vielerlei Hinsicht zu-
kunftsträchtige Disziplin, in der sich insbesondere durch neue Medien, 
die zunehmend Text und Bild bündeln und komplexe multimediale 
Kommunikate hervorbringen, zahlreiche Perspektiven für die interdiszi-
plinäre Forschung eröffnen.  

Ausgehend von diesen Beobachtungen können auch die Ziele dieser 
Studie formuliert werden. Das Hauptanliegen bildet die Frage, inwieweit 
sich einzelne Bestandteile der Großtextsorte Unternehmenspräsentation3, 
die als eine der wichtigsten Formen der externen Kommunikation eines 
Unternehmens bezeichnet werden kann, in deutscher und italienischer 
Sprache unterscheiden.  

Diese Fragestellung schließt die eingehende Untersuchung einer Rei-
he von Aspekten ein, die vom Kommunikationskontext und den Text-
funktionen über thematisch-strukturelle, grammatische, lexikalische und 
visuelle Merkmale bis hin zu Kulturstandards gehen und im Rahmen des 
im Kapitel I.3 beschriebenen Holistischen Modells der kontrastiv-
textologischen Analyse untersucht werden sollen. 

Darüber hinaus soll ein Überblick über die wichtigsten Fragen und 
Vorgehensweisen der Wirtschaftskommunikationsforschung in den be-
nachbarten Disziplinen und über die Möglichkeiten der interdis-
ziplinären Forschung einen Beitrag zur Theorie- und Methodenbildung 
der kontrastiv-textologischen Wirtschaftssprachenforschung leisten. 

Wie bereits eingangs erwähnt, setzt sich das Korpus der Untersu-
chung aus Texten zusammen, die mehreren verschiedenen Textsorten 
angehören. Bei ihrer Auswahl standen jeweils andere Teilziele im Vor-
dergrund.  

    
3  Zum textologischen Status der Online-Unternehmenspräsentation vgl. Abschnitt 

I.1.    
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Die Aktionärsbriefe stehen stellvertretend für die Textsorten, die sich 
primär an ein wirtschaftswissenschaftlich und/oder kommerziell vorge-
bildetes Publikum, sekundär aber auch an andere, weniger spezialisierte 
Adressatenkreise richten und daher als eine Übergangsform zwischen 
Texten der Wirtschaftsfachsprache und allgemeinsprachlichen Texten der 
Wirtschaftskommunikation betrachtet werden können. Wie in II.3 illust-
riert werden soll, sind die Übergänge zwischen allgemeinsprachlich und 
fachsprachlich z.T. selbst innerhalb einzelner Textabschnitte fließend, da 
die sprachliche Gestaltung eng mit den jeweils zu realisierenden Text-
funktionen zusammenhängt.  

Für die Einstiegseiten der ausgewählten deutschen und italienischen 
Banken (zum Korpus vgl. Abschnitt I.4), die einen Einblick in die sprach-
strukturelle und visuelle Gestaltung der Internetauftritte in diesem Sek-
tor bieten sollen, wurde hingegen angenommen, dass sie aufgrund ihres 
breiten Adressatenkreises vor allem (aber nicht ausschließlich) Auf-
schluss über allgemeinsprachliche Textsortenkonventionen der Wirt-
schaftskommunikation geben. 

Der Erörterung der einzelnen Textsortenmerkmale sind an einigen 
Stellen Beobachtungen vorangestellt, die den Stil und die Architektur der 
gesamten Online-Unternehmenspräsentation betreffen (vgl. z.B. II.2.1.2).  

Abschließend seien noch der Aufbau der Studie und die in einzelnen 
Teilen behandelten Sachverhalte vorgestellt.  

Die Arbeit gliedert sich in drei Teile: Der erste Teil (Gegenstand der 
Studie, Forschungsstand und Untersuchungsdesign) gilt der Abgrenzung 
und Positionierung des Untersuchungsgegenstands im Kontext der 
sprach- und sozialwissenschaftlichen Forschung sowie der Darstellung 
des Untersuchungsdesigns einschließlich der Begründung der Korpus-
wahl. Die Online-Unternehmenspräsentation wird dabei als eine Form 
der hauptsächlich fachexternen institutionellen Wirtschaftskommunika-
tion definiert.  

Der Forschungsstand (Abschnitt 2) wird zunächst ausgehend von der 
Frage nach den Untersuchungsschwerpunkten und Ergebnissen der lin-
guistischen Wirtschaftskommunikationsforschung erörtert. Da sich je-
doch die vorhandene sprachwissenschaftliche Literatur zu den Sprachen 
der Wirtschaft im Allgemeinen und zu den untersuchten Textsorten im 
Besonderen als unzureichend erweist, wird anschließend die Unterneh-
menspräsentation als Untersuchungsgegenstand anderer, nicht-
linguistischer Disziplinen thematisiert. Es folgt ein kurzer Überblick über 
die Methoden und Fragestellungen der kontrastiven Textologie, deren 
Herangehensweise die Grundlage für den methodischen Ansatz dieser 
Studie geliefert hat (2.3). 
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Im Abschnitt 3 wird das eigene Analysemodell vorgestellt und be-
gründet. Der ihm zugrunde liegende Ansatz wird als Holistisches Modell 
der kontrastiv-textologischen Analyse bezeichnet: Als Basis dienen hier-
bei die Arbeiten von Reinhard Hartmann und Bernd Spillner, die als Be-
gründer der kontrastiven Textologie bezeichnet werden können und de-
ren Pionierarbeiten (z.B. Hartmann 1980, Spillner 1981, 1983) z.T. erst 
zwei Jahrzehnte später und dank dem Boom der textlinguistischen Ar-
beiten in ihrer Bedeutung erkannt wurden. Das Analyseinstrumentarium 
wird jedoch um mehrere wichtige Fragen erweitert: Über die pragma-
tisch-kommunikativen, thematisch-strukturellen und sprachlichen 
Merkmale hinaus gilt besonderes Augenmerk der Frage nach der Gestal-
tung der untersuchten Texte aus semiotischer Sicht. Die ermittelten Er-
gebnisse sollen schließlich in die Frage nach dem Verbreitungs- und 
Standardisierungsgrad der anvisierten Textsorten im Hinblick auf alle 
untersuchten Merkmale und ferner in die Frage nach den zugrunde lie-
genden kollektiven Werten und Einstellungen als möglichen Faktoren 
der Textgestaltung münden. 

Nach der Darstellung des Analysemodells wird im vierten und letz-
ten Abschnitt des ersten Teils das Korpus der Untersuchung präsentiert. 
Hierbei werden einerseits die Kriterien der Korpusauswahl erläutert und 
andererseits die Schwierigkeiten angesprochen, die sich im Hinblick auf 
die Authentizität der Texte und die Repräsentativität der getroffenen 
Textauswahl stellen.  

Die Präsentationsweise in Teil II (Analyseergebnisse: Aktionärsbrief und 
Einstiegseiten) entspricht der Schwerpunktsetzung der Arbeit: Zunächst 
werden die Aktionärsbriefe der größten deutschen Banken vorgestellt 
(II.1 bis II.5), um anschließend einen Vergleich mit den korrespondieren-
den italienischen Texten anzustellen (II.6 bis II.9). Im Anschluss daran 
werden die Einstiegseiten derselben Bankunternehmen untersucht – zu-
erst einsprachig (II.10), und anschließend im deutsch-italienischen Ver-
gleich (II.11). 

Im dritten und letzten Teil III (Schlussbetrachtung) werden die Ergeb-
nisse der Untersuchung zusammengefasst und im Hinblick auf die texto-
logischen, sprach- und übersetzungsdidaktischen Implikationen und 
Perspektiven erörtert.  
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I GEGENSTAND DER STUDIE, FORSCHUNGSSTAND UND                 
UNTERSUCHUNGSDESIGN 

 

1  Zum Untersuchungsgegenstand: Großtextsorte               
Unternehmenspräsentation als Form der institutionellen 
Wirtschaftskommunikation   

Im Folgenden soll der Gegenstand dieser Studie genauer beschrieben 
und abgegrenzt werden. 

Den Ausgangspunkt bildet dabei das Textsortenbündel, das hier als 
Online-Unternehmenspräsentation bezeichnet wird. Die Analyse seiner 
Eigenschaften und Bestandteile gibt Aufschluss darüber, wie sich Unter-
nehmen im Internet präsentieren, d.h. wie sie ihren öffentlichen Auftritt 
in einem mit großem technisch-gestalterischen Potenzial ausgestatteten 
Massenkommunikationsmedium inszenieren.   

Eine Online-Unternehmenspräsentation ist ein komplexes Gebilde, 
das sich in der Regel aus vielen verschiedenen, durch Hyperlinks mitein-
ander vernetzten Texten zusammensetzt, die unterschiedlichen Textsor-
ten zugeordnet werden können. In Anlehnung an Fandrych und Thur-
mair kann die Online-Unternehmenspräsentation als eine Großtextsorte 
bezeichnet werden: Den Terminus beziehen sie (2011: 26) auf größere, he-
terogene und komplexe Textsorten, die in sich verschiedene (funktional 
gleiche) Teiltexte oder (funktional variierende) Subtexte vereinigen. Im 
Zusammenhang mit den funktionalen Aspekten der Subtexte schreiben 
sie:  

Subtexte können mehr oder weniger in sich abgeschlossen sein, zentral 
ist aber, dass ihre kommunikative Funktion und Zweckhaftigkeit we-
sentlich erst durch die Gesamt-Textfunktion der Großtextsorte be-
stimmt wird. Sie sind somit Teil eines übergeordneten Funktionsgan-
zen und beziehen sich auch deutlich darauf. Reiseführer etwa haben 
die Hauptfunktion, potenzielle Reisende über ein Reiseziel zu infor-
mieren und zu instruieren, aus dieser Hauptfunktion leiten sich die 
Funktionen der verschiedenen (informierenden, ratgebenden, wer-
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bend-orientierenden und beschreibend-instruierenden) Subtexte ab. 
(2011: ibd.)4 

Im Falle einer Unternehmenspräsentation kann von einer verschiedenen 
Einzeltexten übergeordneten Funktion ausgegangen werden, die in der 
vorliegenden Arbeit als selbstdarstellend-informierend bezeichnet wird 
(weiter dazu in II.1.2); bei den einzelnen Subtexten kann allerdings je-
weils eine der (Teil-)Funktionen stärker in den Vordergrund treten; so 
hat z.B. das herkömmliche Unternehmensporträt mit unternehmensrele-
vanten Angaben (Sitz, Filialen, Mitarbeiter, Umsatz usw.) eine haupt-
sächlich informierende Funktion; bei dem Nachhaltigkeitsbericht geht es 
hingegen in erster Linie um positive Selbstdarstellung, während z.B. eine 
Produktpräsentation eine stärker ausgeprägte Appellfunktion haben 
kann und ein Kontaktformular auf der Webseite des Unternehmens vor 
allem dem Aufbau der Beziehung zu potenziellen Interessenten dient.  

Die zwei Textsorten, die in dieser Studie im Mittelpunkt stehen – die 
Einstiegseiten der größten deutschen und italienischen Geldinstitute und 
die Aktionärsbriefe derselben, die in den Geschäftsberichten für 2009, 
2010 und 2011 erschienen sind –, wurden aufgrund der explorativen 
Analyse als besonders geeignet für einen kontrastiv-textologischen Ver-
gleich erachtet: Bei einem Aktionärsbrief handelt es sich um einen in sich 
weitgehend abgeschlossen Text, der sich aber gleichzeitig als ein integra-
ler Bestandteil des Geschäftsberichts versteht. Er bietet eine Einführung 
in die Entwicklungen innerhalb eines Geschäftsjahres, die im Geschäfts-
bericht vornehmlich in ökonomischen Parametern ausgedrückt sind. 

Der Geschäftsbericht eines großen Kreditinstituts wendet sich zwar 
in erster Linie an einen sehr genau spezifizierten Adressatenkreis und hat 
im vorgegebenen Rahmen eine primär informierende Funktion, doch 
durch seine Inhalte, seine Sprache und seine graphisch-visuelle Gestal-
tung soll er in der Regel indirekt auch die Unternehmensphilosophie re-
produzieren und das Unternehmen in einem möglichst günstigen Licht 
erscheinen lassen. Er kann also, zusammen mit Pressemeldungen, Kon-
taktformularen, Organigrammen, Beschreibungen von angebotenen Pro-
dukten und Dienstleistungen usw. als Bestandteil eines übergeordneten 
Ganzen betrachtet werden, zu dessen Zielsetzungen Informieren und po-
sitive Selbstdarstellung gehören.  

    
4  Auf den idealtypischen Charakter dieser Unterscheidung wird in II.2.1.2 im Zu-

sammenhang mit der Bestimmung des Teil- bzw. Subtextsortenstatus der unter-
suchten Texte eingegangen.    
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Das impliziert auch, dass trotz der funktionalen und sprachlichen Be-
sonderheiten seiner Teil- und Subtexte (vgl. Rudolf 2011: 19) ein gewisses 
Maß an thematischer und stilistischer Kohärenz gewährleistet sein muss. 
So folgen viele, und besonders größere Unternehmen einer ganzen Reihe 
von Prinzipien, die im Sinne der Corporate Identity für die thematische, 
sprachliche sowie visuelle Einheitlichkeit und Wiedererkennbarkeit sor-
gen.  

Die Einstiegseite unterscheidet sich in ihrer Konzeption bedeutend 
von den erwähnten Texten: Als „Eingangstor“ zu einem meist breit gefä-
cherten Internetauftritt soll sie einen thematisch-strukturellen Überblick 
vermitteln, zugleich aber auch Aufmerksamkeit wecken und zum Wei-
terlesen durch das Anklicken eines der angebotenen Hyperlinks animie-
ren. Dementsprechend sind die meisten Einstiegseiten von vornherein 
nicht als abgeschlossene, linear lesbare Texte, sondern als „Register“ oder 
Verzeichnisse gedacht, die aus einer Reihe anklickbarer Wörter, Syntag-
men, kurzer oder elliptischer Sätze und Bilder bestehen (Kontakt, Über 
uns, Investor relations, Werbeanzeigen, Pressemeldungen). Sie kündigen 
die jeweils abrufbaren Sachverhalte an und erlauben es dem Leser 
zugleich, den von ihm gewünschten Weg einzuschlagen.  

Neben dieser kurzen Vorstellung der untersuchten Textsorten hat der 
vorliegende Abschnitt noch ein zweites Anliegen: Die Unternehmensprä-
sentation soll im Folgenden in einem breiteren Zusammenhang positio-
niert werden, indem auf die zugrunde liegenden formalen und kontextu-
ellen Aspekte der Kommunikation näher eingegangen wird.  

Ob online oder in Form ihres Vorgänger- bzw. Vorbildmodells Be-
triebsbroschüre5, dient die Unternehmenspräsentation im Wesentlichen 
der Kommunikation eines Unternehmens mit seiner Außenwelt und ist 
als solche der externen Unternehmenskommunikation zuzuordnen, etwa 
im Gegensatz zur internen Unternehmenskommunikation unter den Be-
schäftigten eines Unternehmens.  

    
5  Die herkömmliche Betriebsbroschüre übermittelt Informationen über Branche, 

Größe, Produkte, Geschichte, Mitarbeiter, Fabrikräume, geographische Lage usw. 
eines Unternehmens (vgl. Gelchsheimer 1991: 72f.). Sie entspricht somit in ihrer 
Funktion der Online-Unternehmenspräsentation und existiert auch weiterhin pa-
rallel zu derselben, wird jedoch allmählich von ihr verdrängt, u.a. auch aus Kos-
tengründen.    
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Die Unternehmenskommunikation6 kann als eine der Grundformen 
der institutionellen Wirtschaftskommunikation angesehen werden. Der 
institutionelle Aspekt beschränkt sich dabei nicht auf staatliche Einrich-
tungen: In Anlehnung an Wunderlich (1976: 312), Ehlich/Rehbein (1994: 
318, 1986: 5f.) und Brünner (2000: 6f.) verstehen sich „Institutionen“ hier 
als gesellschaftliche Teilsysteme, die als solche abhängig von ökonomi-
schen und anderen Grundbedingungen einer Gesellschaft sind (z.B. 
Marktpolitik, Arbeitspolitik, Steuersystem usw.) und im Gesamtzusam-
menhang der gesellschaftlichen Produktion und Reproduktion einen be-
stimmten Zweck erfüllen.  

Die Tatsache, dass ein Unternehmen als Institution im gesellschaftli-
chen Funktionszusammenhang fest verankert ist, impliziert auch, dass 
seine Kommunikation mit der Außenwelt – etwa mit (potenziellen) Kun-
den, Partnern, Lieferanten, anderen Institutionen und dem breiten Publi-
kum – von essenzieller Bedeutung ist. Marktgerecht arbeitende Unter-
nehmen erstellen deshalb ihre (virtuellen sowie in Druckform herausge-
gebenen) Präsentationen mit größter Sorgfalt und tätigen hierfür hohe 
Investitionen.  

Zwischen den Präsentationstexten, die für privatwirtschaftliche und 
andererseits staatliche Einrichtungen charakteristisch sind, gibt es in der 
Regel Unterschiede, die aus den divergierenden Grundbedingungen und 
-funktionen resultieren und sich in der thematisch-strukturellen, sprach-
lichen und visuellen Gestaltung äußern können. Informierende und 
selbstdarstellende Funktion spielen zwar bei beiden Institutionstypen ei-
ne zentrale Rolle; bei privatwirtschaftlichen Institutionen ist jedoch an-
zunehmen, dass die meisten angesichts ihrer finanziellen Voraussetzun-
gen auf eine betont kundenorientierte Arbeitsweise angewiesen sind und 
die positive Selbstdarstellung daher – oft in Verbindung mit der Appell-
funktion – im Vergleich zu anderen Funktionen stark dominiert. 

Abschließend seien die wichtigsten Aspekte der vorliegenden Unter-
suchung tabellarisch zusammengefasst: 

 
 
 

 
    

6  Wie Brünner (2000: 5) betont, begegnet man in der Literatur auch dem synonym 
verwendeten Begriff betriebliche Kommunikation, so spricht z.B. Pogarell (1988) 
von „Industriebetrieben“. Da der Begriff Unternehmen jedoch im Unterschied zu 
Betrieb genau genommen eher die administrativ-finanzielle Ebene bezeichnet 
und sich in der Regel auf eine aus mehreren Betrieben bestehende Einheit be-
zieht, ist er für die Zwecke dieser Untersuchung geeigneter.    
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UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND:  
 

 
Unternehmenspräsentation als Form der 
privatwirtschaftlichen institutionellen 
Kommunikation eines Unternehmens mit 
seiner Außenwelt 
 

ANALYSIERTE TEXTE:  
 

Aktionärsbriefe der deutschen und  
italienischen Banken 
Einstiegseiten der deutschen und italieni-
schen Banken   
 

UNTERSUCHUNGSPERSPEKTIVE:  
 

kontrastiv-textologisch, erweitert um  
textsemiotische und interkulturelle  
Fragestellungen 
(Holistisches Modell der kontrastiv-
textologischen Analyse) 
 

IM VORDERGRUND STEHENDES  
SPRACHENPAAR: 
 

Deutsch und Italienisch 
 

Übersicht 1: Untersuchungsdesign  

2  Stand der Forschung  

Im Folgenden werden die Fragestellungen und Erkenntnisse mehrerer 
Disziplinen und Forschungsrichtungen skizziert, die im Hinblick auf die 
Ziele und Methoden dieser Studie von Relevanz sind und in das in Ab-
schnitt 3 vorgestellte Analysemodell mit einfließen. 

2.1  Sprache(n) der Wirtschaft aus linguistischer Perspektive 

2.1.1  Wirtschaftskommunikation als Stiefkind der Sprachwissenschaft 

In der Fachliteratur besteht weitgehend Einigkeit darüber, dass die lingu-
istische Beschreibung der Sprache(n) der Wirtschaft manches For-
schungsdesiderat offen lässt (vgl. z.B. Reuter 2001: 578, Brünner 2000: 1, 
Spillner 2002: 145, Bungarten 1997: 7, Koch 1997: 46, Demar-
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mels/Kesselheim 2011: 9f.). Trotz relativ früher Anfänge in Form der 
Wirtschaftslinguistik7 resultiert der Bereich der Wirtschaftsfachsprachen 
im Vergleich zu anderen Fachsprachengebieten (Recht, Wissenschaft, 
Technik, Medizin) als weniger erforscht, und dies gilt insbesondere auch 
für den hier im Vordergrund stehenden Sprachvergleich Deutsch-
Italienisch (vgl. Rega 2008: 123). 

Die vielfältigen Gründe hierfür sollen im Folgenden kurz umrissen 
werden (vgl. auch Rocco 2011: 444ff.).  

Bei der Wirtschaftskommunikation handelt es sich um ein breit gefä-
chertes und wenig übersichtliches Feld, dessen Beschreibung in vielerlei 
Hinsicht eine Herausforderung darstellt. Zur Komplexität des Untersu-
chungsobjekts Wirtschaftssprache(n) trägt insbesondere der Umstand 
bei, dass die Wirtschaftskommunikation zahlreiche Bereiche des mensch-
lichen Handelns umfasst oder berührt. Reuter (2001: 573) formuliert dies 
in seinem Überblick zum Thema „Wirtschaftstexte“ wie folgt: „Wirt-
schaft ist überall und deshalb gibt es auch überall Texte, die auf die eine 
oder andere Weise mit ihr zu tun haben.“  

Auch laut Brünner (2000: 1) ist Wirtschaft „ein zentraler Bereich ge-
sellschaftlichen Handelns“ und, da ihre Entwicklungen alle Bereiche von 
Gesellschaft und Politik beeinflussen, auch „ein zentraler Ort gesell-
schaftlicher Kommunikation“. „Die wirtschaftliche Kommunikation“, so 
die Autorin, „dürfte einen hohen Prozentsatz dessen ausmachen, was 
überhaupt an Kommunikation in der Gesellschaft stattfindet.“ 

Die zunehmende Vielfalt an möglichen wirtschaftlichen Interaktio-
nen bringt viele und in Bezug auf den Grad ihrer Fachlichkeit und Stan-
dardisierung sehr unterschiedliche Textsorten hervor. So beobachtet 
Spillner (2002: 145f.) im Zusammenhang mit der Wirtschaftskommunika-
tion, dass sich bei Berücksichtigung verschiedener Kommunikationsbe-
reiche, die „von der Theorie des Wirtschaftsrechts über die Terminologie 
des Warenhandels, die Börsensprache und die Handelskorrespondenz 
bis hin zur wirtschaftlich-technischen Dokumentation und zur Produkt-
werbung“ gehen, ein sehr heterogener Objektbereich ergibt (vgl. auch 
Spillner 2005: 289, Kovtyk 2002: 108). Ähnlich bezeichnen Buhlmann und 
Fearns (2000: 306) den Ausdruck „Wirtschaftsdeutsch“ oder „Fachspra-

    
7  Diese Pionierinitiative der 20er und 30er Jahre des vergangenen Jahrhunderts 

führte zu mehreren interdisziplinär ausgerichteten Veröffentlichungen (vgl. z.B. 
Siebenschein 1936, Schirmer 1932 sowie andere Beiträge im Sammelband von 
Messing 1932) und darüber hinaus auch zur Einrichtung einiger Lehrstühle für 
eine „wirtschaftssprachlich-nationenwissenschaftliche Ausbildung“ (Messing 
1928: 17). Sie erlosch jedoch frühzeitig mit der Machtergreifung der Nationalsozi-
alisten.     
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che Wirtschaft“ als einen „Sammelbegriff für diverse Fachsprachen, die 
von Personengruppen mit unterschiedlicher Vorbildung, unterschiedli-
chen Tätigkeiten und unterschiedlichen Kommunikationszielen und -
formen in einem beruflichen, akademischen und/oder ausbildungsbe-
dingten Umfeld benutzt werden, das irgendwie mit Wirtschaft zu tun 
hat.“ 

Die Vielfältigkeit der Kommunikationsformen kann zwar keinesfalls 
als ein exklusives Problem der Wirtschaftssprache angesehen werden; sie 
wird jedoch von einigen zusätzlichen Entwicklungen beeinflusst, denen 
weder im Bereich der grundsätzlich konservativen Rechts- und Verwal-
tungstexte noch in dem der akademischen Textproduktion ein vergleich-
bares Gewicht zukommt: An erster Stelle ist die zunehmende Dynamik 
des Wirtschaftsgeschehens zu erwähnen, die als Motor der Sprachent-
wicklung und -veränderung wirkt. Sie begünstigt einerseits den Wandel 
der vorhandenen Textsorten- sowie Gesprächskonventionen und bringt 
immer neue Formen der schriftlichen und mündlichen Kommunikation 
hervor. Andererseits beschleunigt sie die Prozesse der Neologismenbil-
dung und der Entlehnung von Fremdwörtern, besonders von Anglizis-
men. Erschwerend für die Fachsprachenforschung kommt dazu, dass 
Neubildungen und Lehnwörter aus besonders entwicklungsintensiven 
Tätigkeitsbereichen der Wirtschaft selten eine schnelle Aufnahme in die 
Fachwörterbücher und Terminologiedatenbanken erfahren – zum Teil 
aufgrund der sprachpuristischen Haltung (vgl. Reinart 2009: 245), zum 
Teil aber auch aus Vorsicht, da sich darunter besonders oft sog. Eintags-
fliegen finden. Während z.B. in der Gesetzgebung und im Bereich der in-
stitutionellen Kommunikation jeweils zuständige normsetzende Instan-
zen ein bestimmtes Maß an Einheitlichkeit im Sprachgebrauch garantie-
ren, führt die Marktkonkurrenz nicht selten zu gewollter Diversität – et-
wa im Sinne einer bewussten Arbeit an der Corporate Identity eines Un-
ternehmens, in deren Rahmen auch Bemühungen um einen eigenen und 
sofort erkennbaren Sprachgebrauch beobachtet werden können.   

Im Vergleich zu mehreren anderen Fachsprachenbereichen bleibt 
noch eine weitere Besonderheit der Wirtschaftskommunikation zu er-
wähnen: Die fachexterne Kommunikation vom Experten zum Laien ist 
zwar durchaus auch Bestandteil der Kommunikation im juristischen, 
akademischen oder etwa medizinischen Bereich, doch für das Wirt-
schaftsleben ist diese Konstellation essenziell, da praktisch jeder an ihm 
teilhat, sei es nur als Endverbraucher, der sich etwa nach einem neuen 
Wagen umsieht oder eine Reise bucht, als Arbeitnehmer oder Arbeit-
suchender. Nicht zuletzt aus diesem Grund sind in vielen Sparten der 
Unternehmenskommunikation die Übergänge zwischen fach- und all-
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gemeinsprachlichen Texten fließend; so zeichnen sich selbstdarstellend-
informative Texte im Rahmen der Unternehmenspräsentation oft durch 
einen zwar mit Fachtermini durchsetzten, doch eher zugänglichen all-
gemeinsprachlichen Stil aus.  

Neben den genannten Faktoren, die die Erforschung des kaum über-
schaubaren Feldes der Wirtschafts(fach)sprachen erschweren, kommt 
noch ein weiterer hinzu, der zum Teil historischer und zum Teil ideolo-
gischer Natur ist: die traditionelle Distanz zwischen geisteswissenschaft-
licher Forschung und Wirtschaft. Wie Brünner zurecht beobachtet, haben 
„Berührungsängste von seiten der Wissenschaft und Abschottung seitens 
der Wirtschaft “ (2000: 1) u.a. auch zur Folge, dass größere Korpora em-
pirischer Daten kaum zu finden sind. 

Heutzutage können diese „Berührungsängste“ als teilweise über-
wunden angesehen werden, wozu sicher auch die pragmatische Wende 
in der Linguistik sowie die sich immer deutlicher abzeichnende Tendenz 
zur Interdisziplinarität beigetragen haben. Andererseits scheinen Wirt-
schaft und Politik zunehmend wahrzunehmen, was wissenschaftliche 
Studien schon längst aufgezeigt haben, nämlich dass Sprachbarrieren zu 
Handelsbarrieren werden und somit einen erheblichen Kostenfaktor dar-
stellen können und dass es sich deshalb durchaus lohnt, in linguistische 
und interkulturelle Analysen der Unternehmenskommunikation zu in-
vestieren – auch wenn ihr Nutzen im Unterschied zu manchen anderen 
Investitionen meist nicht sofort sichtbar und schwer quantifizierbar ist.8  

Die Annäherung von Wirtschaft und Geisteswissenschaften soll in 
den nächsten Abschnitten an einigen konkreten Beispielen veranschau-
licht werden. Zunächst werden dabei die sprachwissenschaftlichen Ar-
beiten (Abschnitt 2.1.2) und anschließend die Erkenntnisse anderer Dis-
ziplinen angesprochen, die eine Ergänzung und Vertiefung der sprach-
wissenschaftlichen Sicht darstellen und in deren Rahmen bereits ver-
schiedene Facetten der Unternehmenskommunikation beleuchtet werden 
konnten (2.2). Schließlich wird auf die kontrastiv-textologischen und 
verwandten Ansätze eingegangen (2.3), die als methodischer Ausgangs-
punkt für diese Arbeit gedient haben. Als Synthese werden dann die Un-
tersuchungsparameter vorgestellt, die der vorliegenden Untersuchung 
zugrunde liegen (3).  

    
8  Zum Problem der materiellen Unwägbarkeit der Ausgaben für Sprache vgl. be-

sonders die sprachsoziologischen Ausführungen von Coulmas (1992: 180-183).    


