UND BURGERBETRUG [3]; mepenatoTh akTyanbHHi HacTpiii Ta il MOBIS 3a
JIOTTOMOTOF0 YMCIICHHUX CMaiinkiB Ta ciiB-3ByKiB: Blah, Blah, Blah; PFUI!; Ach;
*ROFL* (rolling on the floor laughing) [2]. Taka Bupa3HicTh (opMH TOKa3ye
EMOIIITHUH CTaH aBTOpa, OB’ I3aHMM 3 OIIHKOIO TIEBHOTO SBHINA UM Jii.
[TimcymMoByrO4H, MOKHA CKa3aTH, M0 B HIMEIIBKUX KOMEHTAPSX /10 MOJITHIHUX
HOBHMH AaKCIOJIOTIYHA OIlIHKa Jy>K€ SCKpaBO BHpakeHa. BoHa BupakaeThCs SK Y
BUOOp1 CIIIB 1 CJIOBOCHONYYEHBb, TaK 1 B CTPYKTYpl peUeHb 1 TEKCTy, a TaKOX Y
BUKOPUCTAaHHI HEBepOaNbHUX CUTHAMIB. YCI III XapakTEPUCTHKU J1al0Th HaM
1H(opMalIiiro Mpo cucTeMy IIHHOCTEH aBTOpa, HOro MOpaJibHI SIKOCTI Ta YCTaHOBKH.
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8UKnaday Kagedpu HimeybKoi mosu
Kuiscbkuli HayioHanbHUl eKoHOMIYHUU yHisepcumem imeHi Baduma lemoemaHa

DIE BEDEUTUNG INTERKULTURELLER
KOMMUNIKATION IN DER WIRTSCHAFT

Anomauyia. YV Oawuiti cmammi Mmo8a Uide NPO  BAHCIUBICML 00CEIOY  eqdheKmUsHoi
MIJICKYIbMYPHOI KOMYHIKAYii 8 YMOB8AX NOCUNIEHHS MINCHAPOOHUX eKOHOMIYHUX GioHocuH. Lle
CMBOPIOE OCHOBY O/l YCNIUWHO20 BEOEeHHSI MINCHAPOOHO20 OI3HeCy HA 3acadax MIdNCKYIbmMYpPHOL
MOJIEPAHMHOCMI MA eKOHOMIYHOI OOYIIbHOCMI, 3A80AKU 30AMHOCMI 0OUpamu Yinecnpamosami
cnocobu eepboanvHoi ma HesepOaNbHOI NOBEOIHKU 8 YMO8AX NPOPECItHOI MIHCKYIbMYPHOT
83AEMOOII.

Knrouogi cnosa: midxckynomypna xomyHikayis, enobanizayis, c6imoea eKOHOMIKA, PUHKO8A
eKOHOMIKA, eKOHOMIYHI ~GIOHOCUHU, MIJCHAPOOHULl Oi3Hec, NapmHepu NO  KOMYHIKayii,
MIHCKYTbIMYPHULL MEHEOHCMEHM.

Abstract. This article discusses the importance of the experience of effective intercultural
communication in the context of strengthening international economic relations. This creates a
basis for successful international business on the basis of intercultural tolerance and economic
expediency, due to the ability to choose purposeful ways of verbal and nonverbal behavior in terms
of professional intercultural interaction.

Key words: intercultural communication, globalization, world economy, market economy,
economic relations, international business, communication partners, intercultural management.

Seitdem es Menschen gibt, finden interkulturelle Begegnungen statt.
Angefangen von den Sippen oder Rotten der Steinzeit, die beim Jagen oder Sammeln
aufeinander stieRen, bis hin zu modernen Begegnungsformen Gber Bildtelefon oder
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Internet, fand in jeder Zeit der Menschheit interkulturelle Kommunikation statt, die
mehr oder weniger erfolgreich war bzw. ist. Allgemein kann unter interkultureller
Kommunikation die Kommunikation zwischen Menschen verstanden werden, die aus
verschiedenen Kulturen stammen und deshalb unterschiedliche Mentalitaten besitzen.
Durch unterschiedliche Wertvorstellungen und Erfahrungen der
Kommunikationspartner in ihren Kulturrdumen kann es dazu kommen, dass
gesendete Signale falsch interpretiert werden. Die daraus entstehenden Probleme in
der Kommunikation werden als «Critical Incident» bezeichnet [1]. Missverstandnisse
in der Steinzeit wurden vermutlich durch das Recht des Stéarkeren geklart und hatten
keine weiteren Konsequenzen. Heutzutage konnen Missverstandnisse in einer
interkulturellen Kommunikationssituation jedoch weitreichende Folgen haben, wenn
man an die globalisierte Weltwirtschaft und internationalen Verflechtungen der
Unternehmen denkt.

Gerade in den letzten ca. 100 Jahren hat sich durch die rasche Entwicklung von
Verkehrs- und Telekommunikationsmitteln das Ausmall von interkulturellen
Begegnungen vervielfacht. Menschen kdnnen in wenigen Stunden mit dem Flugzeug
in andere Lander reisen oder aber mit dem Telefon sekundenschnell mit
transatlantischen Kommunikationspartnern interagieren. Die Welt ist klein geworden.
Durch die Globalisierung der Markte haben multikulturelle Kontakte, Beziehungen,
Auseinandersetzungen und Verhandlungen stark an Bedeutung gewonnen. Der
raumliche Abstand ist also in der heutigen Zeit kein Hindernis mehr flr das Gelingen
von Begegnungen. Trotzdem kommt es in der Interaktion mit den
Kommunikationspartnern immer wieder zu Missverstandnissen. Dies liegt vor allem
an den kulturellen Sozialisationshintergriinden der Kommunikationspartner. Jede
Kultur besitzt ihre Eigenarten hinsichtlich der Sprache oder auch hinsichtlich
verschiedener Gesten. Ein Beispiel wére das Kopfschitteln, dass in der deutschen
Kultur als Ablehnung, in der tirkischen jedoch als Zustimmung interpretiert wird.

Um Stérungen der Kommunikation zu vermeiden, ist es also fir die
Kommunikationspartner wichtig, die kulturtypischen Verhaltensweisen des
Gesprachspartners zu kennen und zu verstehen. Wahrend Kommunikationsprobleme
fir Urlaubsreisende im privaten Bereich nicht von existentieller Bedeutung sind und
meist ohne weitreichende Konsequenzen verlaufen, ist ein erfolgreicher Verlauf
interkultureller Kommunikation fur die Wirtschaft angesichts der globalen
Ausrichtung heutiger Unternehmen und die internationalen Verflechtungen der
Betriebe von existenzieller Bedeutung. Durch zunehmenden Leistungsdruck und
Konkurrenz gewinnt die internationale Wirtschaftskommunikation zunehmend an
Bedeutung. In der nahen Vergangenheit der 50er und 60er Jahre wurden
internationale Geschéftsbeziehungen vornehmlich Gber schriftliche Korrespondenz
abgewickelt, dabei z&hlten vor allem die wirtschaftlichen Fakten [2]. Die
erforderlichen interkulturellen Kommunikationskompetenzen sind bei dieser Art der
Kommunikation sehr gering, da die objektiven Wirtschaftsfakten in schriftlicher
Form mitgeteilt wurden. Durch internationale Vernetzungsprozesse und durch den
enormen technischen Fortschritt &nderte sich der Fremdsprachenbedarf seither jedoch
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kolossal. Vor allem die integrierten Kommunikationsnetze lieRen den Schriftverkehr
an Bedeutung verlieren und die Relevanz gesprochener Sprache nahm zu. Die
AuRerungsfahigkeit aber auch sozialpersonale Aspekte von
Kommunikationsbeziehungen gewannen angesichts der Zunahme von internationalen
face-to-face Kontakten an Bedeutung [3].

Die Globalisierung der wirtschaftlichen Aktivitaten fhrt heute schon dazu, dass
prinzipiell jedes Unternehmen den Weltmarkt im Blick haben muss. Nicht nur auf
den Absatzmarkten werden lokale Anbieter und Nachfrager immer mehr mit
internationaler Konkurrenz konfrontiert. Dies verspricht einerseits erhebliche
Wohlstandsgewinne, birgt andererseits aber auch zahlreiche Risiken in sich, deren
Losung an zukilnftige Unternehmer, Manager und Wirtschaftspolitiker hohe
Anforderungen stellen werden. Mit der zunehmenden Internationalisierung der
Markte haben sich auch die Geschaftsaktivitdten und -felder der Unternehmen
verdndert. Die Akteure stammen aus kulturell verschiedenen Landern, haben
unterschiedliche Wertvorstellungen und zeichnen sich durch divergierende Denk-
und Handlungsweisen aus. Interkulturelle Kommunikation ist somit die wichtigste
Voraussetzung fir die Intensivierung internationaler Wirtschaftsbeziehungen.

Gerade in der Wirtschaft hat die interkulturelle Kommunikation eine sehr grofRe
Bedeutung gewonnen. Die Globalisierung der Marktwirtschaft mit internationalen
Vernetzungen der Betriebe macht interkulturelle Begegnungen zum Alltagsgeschaft.
Eine erfolgreiche Verstandigung der Kommunikationspartner setzt voraus, dass die
Gespréchspartner ein Wissen Uber kulturelle Hintergriinde und Wertvorstellungen des
Gegenibers besitzen. Ist ein solches Wissen nicht vorhanden, kann es zu Problemen
in der Kommunikation kommen. Die Folge sind Critical Incidents und im
schlimmsten Fall ein grof3er finanzieller Schaden fur die beteiligten Betriebe.

Heutzutage ist das Informationsbedirfnis der Unternehmen nicht mehr rein
okonomisch (Kaufkraft, Pro-Kopf-Einkommen, Wirtschaftswachstum...), vielmehr
werden die quantitativen Daten durch qualitative ergdnzt. Die Bestimmung der
Verbrauchsgewohnheiten und der Verhandlungsstile durch die Kultur macht eine
interkulturelle Marktforschung notwendig. Dabei geht es vorrangig um das Verstehen
von Lebenszusammenhdngen in den verschiedenen Kulturen [4,s. 355]. Dies ist
wichtig, weil die kulturellen Wertesysteme und Wertvorstellungen sich nachhaltig
auf Verbrauch und Konsum auswirken [4, s. 359]. Jede Kultur hat unterschiedliche
Vorlieben und Gewohnheiten. So ist es bei Produkteinfihrungen wichtig, auf
Farbgewohnheiten, Symbole oder auch Markennamen zu achten. Der Markenname
«Pajero» fihrt z.B. zu einem sexistischen Missverstandnis im spanischen
Sprachbereich, die Whiskymarke «lrish Mist» hat sich in Deutschland als
unverkauflich erwiesen.

Durch die fortlaufende Globalisierung der Weltwirtschaft ist es fir die
Unternehmen immer wichtiger geworden, ubergreifende kulturelle Parameter zu
erkennen. Um eine Kommunikationssituation erfolgreich gestalten zu kdnnen, ist ein
gutes kulturelles Klima sehr wichtig. Auch das Internet hat einen groRen Stellenwert
eingenommen. Trotzdem sind personliche Treffen von Geschaftspartnern z.B. auf
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Messen unverzichtbar [5]. Dabei ist es nicht nur wichtig, verbal kommunizieren zu
konnen, sondern auch die nonverbale Kommunikation zu beachten.

Um alle mdglichen Missverstandnisse zu vermeiden und Probleme zu 16sen, ist
es nun die Aufgabe eines jeden Managements, diese Prozesse, namlich die
Internationalisierung und die Integration verschiedener Kulturen, bewusst zu steuern.
Dies hat Auswirkungen auf Strategien und Geschéftsprozesse. Jedoch darf dabei nie
das Unternehmensziel aufgrund eines gewissen Harmoniebedurfnisses geféhrdet
werden.

In Deutschland gibt es seit Ende der 80er das interkulturelle Management.
Allerdings darf es nicht mit interkultureller Kommunikation oder Verhaltensaspekten
gleichgesetzt werden, welche beide wesentliche Bestandteile des interkulturellen
Managements sind.

Effektives interkulturelles Management gilt als wesentlicher Erfolgsfaktor fir
die Wirtschaft und interkulturelles Denken und Handeln sind heutzutage in jeder
Unternehmenspraxis verankert. Neben Fach- und Sprachkompetenzen gilt deshalb fiir
Mitarbeiter, Manager und Unternehmensberater vor allem interkulturelle Kompetenz
als anerkannte Anforderung. Jedes Land und jede Kultur hat unterschiedliche
Wahrnehmungen und Einstellungen. Um erfolgreich zu sein, muss ein internationales
Unternehmen die Fahigkeit besitzen, all diese Aspekte zu vereinen. Es darf sich und
seine Unternehmenskultur nicht auf die eigenen, einheimischen Werte aufbauen,
sondern muss Talente, Sichtweisen und Ideen unterschiedlicher Kulturen miteinander
verknupfen, internationale Synergien nutzen und Beziehungen zu anderen Kulturen
aufbauen. Das Schlagwort lautet «Cultural Diversity». Ohne interkulturelles
Management kommt heute kein global agierendes Unternehmen mehr aus. Es ist eine
besondere Fahigkeit, die erlernt werden kann und muss.
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