Einleitung

Die Wirtschaftskommunikation steht in Wissenschaft und Praxis zahlreichen
Herausforderungen gegentber, die neue Ansdtze und innovative Vorgehens-
weisen erfordern. So stehen Unternehmungen und offentliche Institutionen
heute mehr denn je im Blickpunkt der Offentlichkeit. Sie miissen ihr Handeln
nicht nur gegentiber Kapitaleignern, Kunden und Mitarbeitenden rechtfertigen,
sondern zunehmend auch gegeniber der Gesellschaft. Neben der Aufgabe,
stabile, langfristige Beziehungen mit den verschiedenen Bezugsgruppen zu
gestalten stellt sich fir Unternehmungen auch die Frage nach dem optimalen
Grad der Integration der Kommunikation in Zeiten zunehmend kulturelle Gren-
zen (berschreitender Aktivitdten. Gleichzeitig sind innovative Strategien zur
zielfiihrenden Implementierung ,digitaler Medien“ in den Kommunikationsmix
zu entwickeln und Wege zu finden, innovative Produkte und Leistungen erfolg-
reich im Markt zu etablieren.

Dieser siebte Band der Reihe ,Europdische Kulturen in der Wirtschafts-
kommunikation* beleuchtet das Thema ,Innovation in der Wirtschaftskommu-
nikation* aus der Sicht verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen — aber
auch Praktiker der Wirtschaftskommunikation melden sich zu Wort. Der Band
ist in sieben verschiedene Themenbereiche aufgeteilt.

Im Themenbereich ,Kommunikationsmanagement* analysieren Markus Will,
Catharina Bening und Felix Meissner die Rolle von Corporate Governance fir
die heutige Corporate Communications. Nach Ansicht der Autoren muss die
kommunikative Dimension von Corporate Governance um eine relationale Di-
mension (Corporate Reputation) und eine kapitalorientierte Dimension (Cor-
porate Reporting) erweitert werden. Resultate einer empirischen Studie zeigen
zudem die Herausforderungen hinsichtlich der Corporate Governance auf.

Ebenfalls zum Thema Kommunikationsmanagement ist der Beitrag von Chri-
stian Fieseler, Christian Hoffmann und Victor Porék zu zé&hlen. In ihrem
Beitrag zu neuen Ansétzen der Erfolgsmessung zeigen sie, dass die Wirt-
schaftskommunikation heute immer mehr auch die Frage nach ihrem Erfolg
beantworten muss. Die Autoren zeigen die Bedeutung subjektiver Wahrneh-
mungsprozesse in einer empirischen Studie auf. Fiir eine erfolgreiche Kom-
munikation ist es demnach zwingend notwendig, die kognitiven Strukturen und
Schemata der Zielgruppe zu kennen.
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Der zweite Themenbereich umfasst vier Beitrage um das Thema ,Kommuni-
kationsstrategie“. Philippe Viallon zeigt in seinem Beitrag den Zusammenhang
zwischen Nachahmung und Unerreichbarkeit im Luxusbereich auf. Er macht
auf das Paradoxon des Luxusmarketing aufmerksam: so viele Menschen wie
moglich missen davon Uberzeugt werden, dass sie ein Luxusprodukt kaufen
sollen, und gleichzeitig muss die Werbung verschweigen, dass das Produkt
damit an Exklusivitat verliert. Weshalb Luxusmarketing trotzdem funktioniert,
wird ebenfalls erldutert.

Im zweiten Beitrag befassen sich Florian U. Siems und Johannes Hofmann
mit der Kommunikation von Preisen. Die Autoren verknipfen die beiden
Marketinginstrumente Kommunikations- und Preispolitik. Sie zeigen auf, dass
angesichts der veradnderten Markt- und Wettbewerbsbedingungen die erfolg-
reiche Kommunikation von Preisen in Zukunft immer wichtiger wird und be-
leuchten anschlieBend alternative Ansatze der Preiskommunikation.

Zum Schluss des Themenbereichs Kommunikationsstrategie zeigt Hilmar
Gemet, wie das Unternehmen Hapimag mit der innovativen Kommunikations-
strategie ,Erlebniswelten” erfolgreich ist.

Im Themenbereich ,Integrierte Kommunikation* betrachtet Martin Nielsen die
Integrierte Kommunikation aus kritischer Distanz. Der Verfasser prift den An-
satz von Christensen/Morsing (2005) differenziert und kommt zum Schluss,
dass die Inhalte der integrierten Kommunikation vor allem interkulturell noch
starker empirisch untersucht werden sollten.

Matthias Vonwil und Manuela Lackus untersuchen in ihrem Beitrag die
Hypothese, dass die wachsende o6ffentliche Exponiertheit von Unternehmen
mit zunehmender Anstrengung derselben um die Umsetzung einer Integrierten
Kommunikation korrelieren. Die Resultate der empirischen Studie bei 76
Schweizer Groftunternehmen bestétigen auf der einen Seite diesen Zusam-
menhang. Auf der anderen Seite zeigt eine vertiefende Konsistenzanalyse
eine Diskrepanz zwischen Worten und Taten in den Unternehmen auf.

Sabine Riedel, Sylvia Bendel und Stefanie Potsch-Ringeisen befassen sich
in ihren Beitrdgen im vierten Themenbereich mit dem Einsatz innovativer
Methoden in der Wirtschaftskommunikation. Sabine Riedel verfolgt in ihrem
diskursanalytisch motivierten Beitrag die Frage, ob das Tiefeninterview als
Methode in der Marktforschung tatséchlich nur Bedarfe erhebt oder ob damit
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nicht vielmehr auch neue Bedurfnisse geweckt werden? Die Autorin kommt
zum Schluss, dass das Tiefeninterview der qualitativen Marktforschung auch
den Zweck des Herstellens von Bedarfen und Kaufinteressen erfiillt.

Sylvia Bendel geht aus sprachwissenschaftlicher Sicht der Frage nach, wie
sich der Einsatz softwaregestutzter Identifikationssysteme auf die Kommuni-
kation zwischen Anbieter und Kunde auswirkt. Im Beitrag wird ein EDV-ge-
stiitztes Kundenidentifikationssystem vorgestellt, wie es bei einer Schweizer
Bank zum Einsatz kommt. Die Analyse diverser Telefongespréche zeigt auf,
dass die Kombination von Identifikationssoftware und persénlichem Dialog
eine gute und von den Kunden akzeptierte Lésung darstelit.

Stefanie Potsch-Ringeisen untersucht in ihrem Beitrag das unterschiedliche
Verstandnis und Vorgehen der interkulturellen Mediation. Sie vergleicht das
Vorgehen von Mediatoren in China mit jenem von Mediatoren in Deutschland
bzw. Amerika. Die Autorin stellt wesentliche Unterschiede in der Vorgehens-
weise und im Verstdndnis der Mediatoren fest. Die hauptsdchlichen Unter-
schiede bestehen in der verschiedenen Gewichtung der individuellen Freiheit
bzw. der Interessen des Kollektivs.

Der funfte Themenbereich steht im Zeichen des ,Diversity Managements”.
Stefanie Rathje ndhert sich der Frage internationaler Werbestandardisierbar-
keit mit kulturwissenschaftlichen Mitteln. Die Autorin kommt zu dem Schluss,
dass es trotz einer Erweiterung des Repertoires transkultureller Kodes nicht zu
einer Homogenisierung internationaler Zielgruppen gekommen ist.

Mit der Umsetzung des Diversity Managements befasst sich Jirgen Brandt.
Nach einer Beschreibung der aktuellen Wirtschaftssituation zeigt der Autor,
was es bedeutet, kulturelle Verschiedenheit in einem Unternehmen zu mana-
gen und welche Eigenschaften den Diversity-Menschen auszeichnen. Diver-
sity Management, so das Fazit, betont das Verbindende und bringt einem
Unternehmen gréRere Wertschdpfung dank gegenseitiger Wertschéatzung.

Marie J. Myers analysiert in ihrem Beitrag die mehrsprachige Kommunikati-
on im Unternehmen. In Kanada wird Mehrsprachigkeit oft als Vorteil gesehen.
Qualitative Untersuchungen zeigen aber, dass die Verstandigung und Arbeits-
leistung besser sind, wenn die Kommunikationssprache frei gewahit werden
kann. Die Autorin empfiehlt deshalb ein Integrationsmodell, welches Vorteile in
multikulturellen Arbeits- und Kommunikationssituationen verspricht.
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Der Blick der ,Textanalyse" auf die Wirtschaftskommunikation bildet den
sechsten Themenbereich unseres Bandes. Anne Barron geht den Spam mit-
tels einer linguistischen Analyse auf den Grund. Ein Vergleich der Daten mit
friiheren Ergebnissen zu unerwiinschten Werbebriefen zeigt auf, dass Spam-
Mails heute durch einen héheren Direktheitsgrad gekennzeichnet sind.

Konsistente und kohérente textliche Selbstdarstellung auf Unternehmens-
websites sollten selbstversténdlich sein. Dass dem nicht so ist, zeigt Tanja
Emmerling in ihrem Beitrag. Vor allem textexterne Faktoren beeinflussen die
Identifikation im Netz. Aber gerade diese wirken einer kohdrenten Selbst-
darstellung entgegen.

Der dritte Beitrag im Themenbereich ,Textanalyse* befasst sich mit dem
Lesen von Unternehmen als Texte. Satu Selké&l4 stellt in ihrem Artikel dar, wie
ein Philologe Unternehmen und Organisationen aus der Sicht der Texttheorie
analysieren und interpretieren kann.

Rogier Crijns analysiert und bewertet in seinem Artikel Werbestrategien
technisch hochwertiger Produkte in englischsprachigen, medizinischen Fach-
zeitschriften.

Abschliefend werden in diesem Band ,innovative Ansédtze der Theorieent-
wicklung” behandelt. Christopher M. Schmidt stellt in seinem Artikel die Vortei-
le eines triadischen Kulturbegriffs vor. Das entsprechende triadische Modell
bietet den Vorteil, kulturiibergreifende Kriterien der Kommunikationsgestaltung
situationsaddquat und differenziert aufzeigen zu kénnen. Dies ganz im Gegen-
teil zu einem dyadischen Modell.

David Krieger und Andréa Belliger gehen in inrem Beitrag der Frage nach,
wie die Unberechenbarkeit und Unkontrollierbarkeit individueller Kreativitat
und komplexer Technik durch das Management kalkulierbar und kontrollierbar
gemacht werden kdnnen. Die Autoren sehen in der Akteur-Netzwerk-Theorie
eine mogliche Antwort auf das Kontrollproblem und zeigen diese Lésung auf.

Dr. Tatjana Rolinik-Manke vom DUV danken wir ganz herzlich fir die ange-

nehme Zusammenarbeit und die Unterstiitzung beim Erarbeiten dieses Ban-
des.

Andréa Belliger, Michael Boenigk, Christoph Hug, David Krieger





