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Kurzfassung

ELAN: Auswirkungen mangelnder Fremdsprachenkenntnisse in den Unternehmen auf die
europaische Wirtschaft - Diese Studie wurde im Dezember 2005 von der Generaldirektion
Bildung und Kultur der Européischen Kommission in Auftrag gegeben und von CILT, dem
britischen nationalen Zentrum fir Sprachen, in Zusammenarbeit mit einem internationalen
Forschungsteam durchgefthrt. 1hr Ziel war es, der Kommission und den Entscheidungstrégern
in den Mitgliedstaaten praktische Informationen und Analysen zur Verwendung von
Fremdsprachenkenntnissen in KMU und deren Auswirkungen auf die Geschaftsergebnisse an
die Hand zu geben.

Die Studie umfasst funf Hauptthemen:

e Zusammenfassung bereits bestehender Arbeiten zur Uberprifung des Zusammenhangs
zwischen Fremdsprachenkenntnissen, kultureller Kompetenz und Exporterfolg.

e Befragung von fast 2000 exportierenden KMU in 29 europaischen Staaten (EU, EEA und
Kandidatenlander), zwecks Erhebung von Daten zum Umgang mit den folgenden
Fragenbereichen: Verwendung von Fremdsprachenkenntnissen, interkulturelle Kompetenz,
Anwendung eines strategischen Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation,
entgangener Gewinn aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse, kiinftige Exportpléne
und sich daraus ergebende Anforderungsprognosen fir weitere Sprachenkenntnisse.

e FUr jedes Land wurde von funf einflussreichen Personlichkeiten aus einheimischen
Bildungs-, Wirtschafts- und Politikkreisen ein Uberblick tber die Ergebnisse erstellt.
Daraus konnten Aktionsempfehlungen auf lokaler, regionaler, staatlicher und européi scher
Ebene hergeleitet werden.

e Es wurden 30 multinationale Unternehmen befragt, um festzustellen, inwiefern sich ihre
strategischen Konzepte der mehrsprachigen Kommunikation und interkulturellen
Fahigkeiten von denen der KMU unterscheiden.

e Es wurde eine makrotkonomische Analyse der Daten aus der KMU-Befragung
durchgefihrt, um daraus Schllsse auf die wirtschaftlichen Auswirkungen von Investitionen
in Fremdsprachenkenntnisse fur Exporteure und auf Ebene der européischen Wirtschaft
ziehen zu konnen.

Neben der Erhebung statistischer Daten wurden einige Beispiele fur bewahrte Verfahren
analysiert, die deutlich machen, welche Bedeutung Fremdsprachenkenntnissen und deren
Anwendung in verschiedenen Industriebereichen und européi schen Staaten zukommt.

M akrookonomische Grundlage

Eine Uberpriifung der Dynamik kleiner Unternehmen deutet an, dass KMU generell weniger
produktiv als grofRe Unternehmen sind. Forschungsergebnisse zeigen aber auch, dass
exportierende KMU produktiver sind als KMU, die nicht exportieren, und dass exportierende
Unternehmen oft - auf den ersten Blick nicht erkennbare - Vortelle daraus ziehen, dass sie
stérker mit technischen Know-how in Bertihrung kommen, den Markt besser kennen, Kosten
eingparen oder effizienter arbeiten.




Da KMU mehr as 50 % der Arbeitnehmer in der EU beschéftigen, ware mit erheblichen
Auswirkungen auf die européische Wirtschaft zu rechnen, wenn mehr KMU erfolgreich
exportieren wirden und wenn die gegenwartigen Exporteure ihre Méarkte ausbauen kdnnten.
Darliber hinaus wéaren weitere wesentliche Vorteile durch mehr Innovation und bessere
Kenntnis der Méarkte moglich, die sich wiederum positiv auf die Produktivitét der einzelnen
Volkswirtschaften auswirken wirde.

Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse stellen eine der Festkosten fur den Export in
bestimmte Lander dar. Daher liefert die Analyse des Managements und der Auswirkungen
dieser Investitionen von Unternehmen kritische Informationen fir Regierungen und
unterstitzende Organisationen, die sich mit der wirtschaftlichen Gesundheit der KMU
befassen.

Exporterfahrungen und kinftige Plane der KM U

Die Befragung von KMU ergab, dass ihnen viele Auftrage aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse an europaische Unternehmen entgingen. Bel der Befragung von fast
2000 Unternehmen haben 11 % der Befragten (195 KMU) angegeben, dass ihnen bereits ein
Auftrag wegen mangelnder Fremdsprachenkenntnisse entgangen sei. Viele waren nicht in der
Lage oder nicht bereit zu sagen, wie grold die entgangenen Auftrége waren, aber 37
Unternehmen waren Auftrage entgangen, deren Wert insgesamt mit 8 bis 13,5 Mio. € beziffert
wurde. Weiteren 54 Unternehmen waren potenzielle Auftrége im Wert von 16,5 bis 25,3 Mio. €
entgangen. Mindestens 10 Unternehmen waren Auftrage im Werte von dber 1 Mio. €
entgangen.

Offensichtlich wurden in der Befragung nur solche Situationen ermittelt, wo sich die
Unternehmen Uber den tatséchlichen bzw. mdglichen entgangenen Gewinn im Klaren waren,
die tatsichlichen Zahlen kdnnen jedoch viel hoher liegen. Wenn der Anteil der Unternehmen,
denen Auftrage aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse entgingen, im gesamten
europdischen KMU-Sektor wiederholt wirde, kann man konservativ errechnen, dass
mindestens  945.000  européischen KMU Auftréage  aufgrund mangel nder
Fremdsprachenkenntnisse entgehen konnten. Legt man diese Ergebnisse zugrunde, so ergibt
sich fur 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 Schatzung nach Auftrége entgehen, betragt der Gesamtverlust fur die Wirtschaft der
EU aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse im KM U-Sektor circa 100 Milliarden € pro
Jahr.

KMU stoRen bei ihrer grenziiberschreitenden Geschéftstétigkeit nicht nur auf sprachliche,
sondern auch auf kulturelle Barrieren. Auf3er in 8 Landern lag der Prozentsatz der befragten
Unternehmen, die auf interkulturelle Schwierigkeiten gestof3en waren, bei Uber 10 %.

46 % der im Rahmen der gesamten européi schen Stichprobe befragten Unternehmen planen, in
den kommenden drei Jahren neue Exportmaérkte zu erschlief3en. Insbesondere planen prozentual
sehr viele Unternehmen in Griechenland, der Tirkei und Bulgarien, mit neuen Landern Handel
zu treiben.



Der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen wird in Zukunft noch weiter steigen. In 13 der 29
Lander, auf die sich die Studie erstreckte, glaubten mindestens 50 % der Befragten, dass sie in
den néchsten drei Jahren zusdtzliche Fremdsprachenkenntnisse benttigen werden. Ferner
erwarten viele, in Zukunft mehr interkulturelle Fahigkeiten zu bendtigen, wenn auch in etwas
geringerem Umfang a's Sprachkenntnisse.

Aktuelle Konzepte des Fremdsprachenmanagements

In 15 von 29 Léndern gaben mindestens 50 % der Befragten an, dass sie im Bereich der
mehrsprachigen Kommunikation einen strategischen Ansatz verfolgen (dieser wurde definiert
as ,die geplante Anwendung einer Reihe von Verfahren zur Erleichterung einer effektiven
Kommunikation mit Kunden und Zulieferern im Ausland”). Obwohl es zwischen den Landern
grof3e Variationen gab, haben durchschnittlich 48 % der Unternehmen der Stichprobe
strategische Konzepte der mehrsprachigen Kommunikation angewandt.

Die Einstellung von Muttersprachlern mit Fremdsprachenkenntnissen wird offensichtlich
haufig als ein Verfahren des Sprachenmanagements eingesetzt. 22 % der Unternehmen greifen
darauf zurlck. Es ist beachtenswert, wie sehr dieser Faktor dazu beitragt, Anforderungen an
Fremdsprachenkenntnisse im Export zu erfillen, wobei er zur Mobilitét der Arbeitskréfte nicht
nur innerhalb der EU, sondern weltweit beitrégt.

Eine Anpassung ihrer Website nahmen tber 50 % der Unternehmen in 22 Landern vor, indem
sie diese in Fremdsprachen anboten (im Durchschnitt 62 % der Stichprobe).

Ubersetzer und Dolmetscher wurden in sehr unterschiedlichem Male eingesetzt, wobei der
Antell in den einzelnen Landern zwischen 4 % (Irland) und 84 % (Litauen) der Unternehmen
variierte. Bel der Verwendung von Vertretern vor Ort fielen die Antworten am wenigsten
unterschiedlich aus; hier liegt der Prozentsatz in den meisten Landern im Bereich zwischen 20
% und 40 %. Auf diese Mdglichkeit greifen vor allem die kleineren Unternehmen zuriick, die
nicht Uber die finanziellen Mittel zur Einstellung zusétzlicher Mitarbeiter verfigen, die sie
brauchten, um den Anforderungen eines neuen Marktes gerecht zu werden.

Mitarbeiter-Weiter bildungsmalinahmen

In den meisten Landern ist das Niveau der Dokumentierung von Fremdsprachenkenntnissen
ihrer Mitarbeiter hoch. In nur drei Landern lieferten Unternehmen eine niedrige Antwortrate.
Wenn das Niveau besonders hoch lag, kann das auf Beschéftigungsgesetzgebung beruhen, und
weitere Arbeit ware notwendig, um herauszufinden, ob die verfigbaren Daten im Rahmen
eines strategischen Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation angewandt wurden.

Ein Grofiteil der Unternehmen (48 % der Stichprobe) gaben an, ihren Mitarbeitern Sprachkurse
anzubieten, wobei in 15 Landern ein Prozentsatz von uber 50 % erreicht wurde; nur in einem
Land (GB) waren es unter 20 %. Die Anteile fallen jedoch, wenn die Unternehmen gefragt
wurden, ob sie in den vorausgegangenen 3 Jahren Sprachkurse durchgefihrt haben (im
Gegensatz zum Anbieten von Kursen). In diesem Fall meldeten Unternehmen in nur vier
Landern Gber 50 %, obwohl die restlichen hauptséchlich in den Bereich zwischen 25 % und 50
% fielen. (35 % der Stichprobe). Die Antworten beziiglich Sprachkursen kénnen a's ermutigend
angesehen werden, wenn man in Betracht zieht, welche Probleme die kleineren KMU haben, in
die Mittel fur den Export zuerst zu investieren. Sowohl kleine als auch grof3e Unternehmen



ziehen es jedoch vor, Mitarbeiter einzustellen, die schon Uber Fremdsprachenkenntnisse
verfligen, so dass sie nicht in Kurse investieren missen.

Welche Sprachen?

Viele der Befragten gaben an, dass sie Englisch fir die wesentliche Sprache halten, um Zugang
zu Exportmérkten zu erhalten, und sie wurde héufig a's Lingua Franca erwéhnt. Die Ergebnisse
der Umfrage sowie Kommentare von individuellen Befragten in Unternehmen deuten jedoch
an, dass das Bild viel komplizierter ist as die hadufig erwdhnte Ansicht, dass Englisch die
Weltsprache sei.

Fur die Gegenreaktionen gegen Russisch, die Ende des letzten Jahrhunderts in den Landern des
ehemaligen Sowjetblocks bemerkenswert war, gibt es keine Belege, und Russisch wird in
Osteuropa weitverbreitet als Lingua Franca (neben Deutsch und Polnisch) verwendet. In
Gebieten Afrikas wird Franzosisch fur den Handel mit Partnern verwendet, und Spanisch auf
ahnliche Weise in Lateinamerika. Einzelne Befragte erwadhnten, dass Englisch fir den ersten
Markteintritt verwendet werden wirde, aber langerfristige Partnerschaften hingen vom Aufbau
von Beziehungen und dem Management solcher Beziehungen ab, und um dies zu erzielen ist es
wesentlich, Uber kulturelle und sprachliche Kenntnisse des Ziellandes zu verfiigen. (Diese
Reaktion spiegelt jene wider, die von Feely und Winslow in der Umfrage Talking Sense Uber
Verfahren des Fremdsprachenmanagements in multinationalen Unternehmen vermerkt wurde.)
Es gibt jedoch auch Belege fir englischsprachige Selbstgefaligkeit, und diese ist nicht nur auf
englischsprachige Lander begrenzt.

Bestatigung der Ergebnisse durch einflussreiche Per sonlichkeiten in den Mitgliedstaaten

Die einflussreichen Personlichkeiten in den Mitgliedstaaten haben die im Rahmen der
nationalen Umfragen erhobenen Daten as weitgehend zutreffend bestétigt. Sie wurden
weiterhin gefragt, ob ihnen nationale Initiativen oder Mal3nahmen bekannt seien, die darauf
abzielen, das Niveau oder den Umfang der den Unternehmen zur Verfligung stehenden
Sprachkenntnisse zu erhéhen. Nur 50 % bejahten diese Frage, doch auch davon hielt niemand
die entsprechenden Initiativen fur effektiv.

Nachdriicklich wurde betont, wie wichtig es fur die Arbeitnehmer sei, Berufserfahrungen in
anderen Landern zu sammeln, und zwar nicht nur im Hinblick auf die Verbesserung ihrer
Fremdsprachenkenntnisse, sondern auch, weil sie dadurch mit anderen Unternehmenskulturen
vertraut werden. Empfehlungen der einflussreichen Personlichkeiten in den Mitgliedstaaten
sind in der Liste der Empfehlungen aufgenommen.

Ergebnisse der Befragung grof3er Unternehmen

Die Ergebnisse der Befragung grof3er Unternehmen bestétigen einen Grofdeil der bereits aus
der KMU-Umfrage gezogenen Schllisse:

e Die Einstellung von Mitarbeitern mit Fremdsprachenkenntnissen ist tblich (73 % der
Befragten stellten systematisch Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen ein, weitere
20 % gaben an, dies sai die Ubliche Praxis).



e Englisch wird in grofRen Unternehmen offenbar haufiger als Mittlersprache verwendet
as in KMU; moglicherweise spiegelt dies auch seine Verwendung als
Unternehmenssprache in vielen multinationalen Unternehmen wider.

e Dennoch war die Nachfrage nach anderen als englischen Sprachkenntnissen grofi3er als
die Nachfrage nach Englisch selbst. Spanisch und anderen Weltsprachen raumten die
grof3en Unternehmen in Bezug auf kinftigen Bedarf eine deutlich hohere Prioritét als
dieKMU ein.

e Aus Grinden der Effizienz wird die Verwendung des Englischen als
Unternehmenssprache haufig gefordert oder vertraglich vereinbart, und zwar sogar in
Landern, deren Landessprache weltweit verbreitet ist, wie z. B. in Frankreich.

e Es ist jedoch unklar, in welchem Umfang der tatséchliche Sprachgebrauch in den
Unternehmen diesen Grundsétzen folgt. Parallel dazu werden informelle Netzwerke
gefordert, und das tragt zusammen mit flacheren Managementstrukturen zur
Begunstigung eines mehrsprachigen Umfelds bei.

Die makrodkonomische Dimension: Fremdsprachenkenntnisse und Exporterfolge

Unter Verweis auf das Geschaftsgeheimnis gaben die Befragten nur in eingeschranktem Mal3e
Auskunft Uber ihre Geschéaftsergebnisse (Umsatz, Gewinne, Gewinneinbuf3en durch entgangene
Auftrdge). Gleichwohl lieferte die EU-weite Stichprobe gentgend Daten, so dass
Modellszenarien hinsichtlich des Vorhandenseins bzw. Fehlens von Sprachkenntnissen
entwickelt werden konnten. Die Ergebnisse zeigen, dass es tatsichlich mdglich ist, die
Auswirkungen von Fremdsprachenkenntnissen auf die Wirtschaftsleistung zu messen.

Es wurden vier Faktoren des Sprachmanagements ermittelt, die auf unterschiedliche Weise
miteinander kombiniert werden kdnnen und sich positiv auf den Exporterfolg auswirken:
Anwendung eines strategischen Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation, Einstellung
von Muittersprachlern, Einstellung von Mitarbeitern mit Fremdsprachenkenntnissen und
Verwendung von Ubersetzern/Dol metschern.

Es wurde errechnet, dass ein KMU, das in diese vier Faktoren investiert, einen um 44,5 %
hoheren Exportumsatz erzielt als ein KM U, das auf diese Investitionen verzichtet.

Weiterhin dirfte der Export Produktivitétsgewinne mit sich bringen, die wiederum der
Binnenwirtschaft zugute kommen. Die gesamte Faktorproduktivitét der Exporteure kann sogar
bis zu 3,7 % Uber dem Branchendurchschnitt liegen, und ein Produktivitétsspillover von 3,7 %
aus dem Exportgeschaft konnte darauf hindeuten, dass derartige Investitionen in
Fremdsprachenkenntnisse erhebliche Auswirkungen haben.



KAPITEL 1 BERICHTKONTEXT
1.1. Eine Forschungsstudie im Auftrag der Européischen Kommission

Der Anstol3 fur diese Studie kam von der Lissabon-Strategie (2000) der Kommission zur
Stimulierung wirtschaftlichen Wachstums und der Beschéftigung, und um die européische
Wirtschaft zur wettbewerbsféhigsten der Welt auszubauen. Zum Erreichen dieses Ziels
wurden Fremdsprachenkenntnisse als einer der Schltisselfaktoren ermittelt.

Die Studie wurde vergeben von der Generaldirektion Bildung und Kultur der Européischen
Kommission (Ausschreibungsnummer EAC 89/04). Es ist die Absicht, der Kommission
sowie Entscheidungstrdgern in EU-Staaten praktische Informationen und Anaysen zu
unterbreiten, die als Grundlage kunftiger politischer Vorschlége dienen kénnen. Es wird
auch beabsichtigt, européi schen Unternehmen praktische Informationen zu unterbreiten.

Die Studie konzentriert sich auf die Beziehung zwischen Fremdsprachenkenntnissen und
Volkswirtschaft und versucht, die folgenden Fragen zu beantworten:

e Welche wirtschaftlichen Auswirkungen haben Sprach- und Kulturbarrieren fir den
Handel? Gibt es diesbeziiglich eine Beziehung zur Grofde der Unternehmen oder des
Sektors, in dem Unternehmen arbeiten?

e In welchem Umfang werden Handel und Mobilitét betroffen von der Verfligbarkeit
bzw. Nichtverfugbarkeit von Personal mit verschiedenen Fremdsprachenkenntnissen
sowie deren Fremdsprachenkompetenzniveau?

e Wie groR3 ist die relative Bedeutung von Englisch im Vergleich mit anderen
Sprachen, die im Geschéftsrahmen nitzlich sind?

e Wie lassen sich die wirtschaftlichen Vorteille von Fremdsprachenkenntnissen fir
Handel sunternehmen und fir die gesamte V olkswirtschaft eines L andes messen?

e Welche sind die erleichternden und/oder einschrankenden Faktoren fur
Unternehmen aler Grof3en beim Handel innerhalb und auf¥erhalb Europas?

e Welche Kommunikationsstrategien sind am effektivsten? In welchem Umfang
unterscheiden sich KMU von grofReren globalen Unternehmen bezlglich der
Verwendung von Fremdsprachenkenntnissen?

e Welche Malnahmen wirden bessere Kommunikationen erleichtern und die
Mobilitdt von Arbeitskraften, Waren und Dienstleistungen sowohl innerhalb als
auch aulRerhalb Europas unterstiitzen? Was sind die langfristigen wirtschaftlichen
Auswirkungen, wenn keine Schritte unternommen werden?

e Wiekonnen Mittler wie z. B. Handel skammern helfen?
Zur Beantwortung dieser Fragen besteht der Bericht aus vier Anfragebereichen: Revision

friherer Studien (anhand Forschung am Schreibtisch); eine quantitative Befragung
(einschliefdlich Pilot) von bis zu 100 KMU in jedem Lande und von 30 grof3en



Unternehmen in europdischen Landern, sowie eine qualitative Befragung von
einflussreichen Personlichkeiten (z. B. Leitern von Industriee und Handelskammern,
regionale Regierungen, Unternehmensverbande), die die Ergebnisse der KMU-Studie
revidieren und dazu Stellung nehmen. Schlief3dlich wurden Fallstudien mit einbezogen, wo
es Anzeichen dafUr gab, dass Erfolg mit der Anwendung eines strategischen Konzepts der
mehrsprachigen Kommunikation und/oder kulturellen Kenntnissen verbunden ist.

1.2. Optimales Verfahren

Bisher durchgefihrte begrenzte Studien deuten darauf hin, dass fir viele Unternehmen die
Losung darin liegt, eine Kommunikationsstrategie (bzw. ein strategisches Konzept der
mehrsprachigen Kommunikation) zu entwickeln, jedoch haben nur wenige das
unternommen. Vor der ELAN-Studie haben bestehende Studien nur die Présenz und die
resultierenden Auswirkungen von Kommunikationsstrategien auf Unternehmen in circa
zwOlf europaschen Landern ausgewertet. ELAN baut auf der bestehenden Arbeit auf und
erweitert die Datenzusammentragung, so dass sie wesentlich mehr Teile Europas umfasst
und die umfangreichste Befragung Uber die Verwendung von und den Bedarf an
Fremdsprachen und kulturellen Kenntnissen, die je durchgefihrt wurde, darstellt.

1.3. Studienschwer punkt

Die Befragung exportierender KMU in Kapitel 3 befasst sich und misst die besonderen
Anforderungen européischer KMU, wobei inshesondere Folgendes gemessen wird:

e entgangene Auftrage bzw. mangelnde Leistung aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse und kultureller Kenntnisse,

e Handelsbarrieren aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse und kultureller
Kenntnisse,

e Verwendung von Fremdsprachenkenntnissen durch Unternehmen: Umfang und
Haufigkeit der Verwendung,

e Veflgbarkeit von  Fremdsprachenkenntnissen fur die  Unternehmen:
Kenntnisniveau,

o Kompatibilitdt der Fremdsprachenkenntnisse mit den Exportmaérkten,

e Nachweis optimaler Verfahren in Fremdsprachenplanung und fir strategische
Konzepte der mehrsprachigen Kommunikation (fuhrt zu Fallstudien),

¢ Niveau der durchgefiihrten und geplanten Sprachkurse,

e kunftige Vorhaben beziiglich Exportmérkten sowohl innerhalb als auch auf3erhalb
Europas.

1.4. Stichprobenahme von KM U

Die Hauptstudie der KMU wurde anhand eines Fragebogens durchgefiihrt, der in jedem
Land hauptsachlich von lokalen Forschern on-line wahrend eines telefonischen Interviews
ausgefullt wurde. Die Stichprobe wurde in jedem Lande ausgewahlt, so dass sie so weit wie
maoglich dem Exportprofil des Landes ahnelte.
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Die endguiltige annehmbare Stichprobe:

e war reprasentativ fur das Exportprofil des befragten Landes (in Bezug auf das Bild der
Handelsziellander nach Landern fir die exportierten Waren und Dienstleistungen),
beruhend auf offiziellen Handel sstatistiken,

e war reprasentativ fir das Bild der exportierenden Sektoren (um ene breite
Abspiegelung der allgemeinen exportierenden NACE-Kategorien zu erzielen),

e bot einen Querschnitt der UnternehmensgrofRen an (von Mikro-Unternehmen bis zu
KMU mit 250 Mitarbeitern), und sie reprasentierte

e einen Querschnitt von Unternehmen, der das landesweite anstatt regionale Bild
widerspiegelte (d. h. um eine Stichprobenverzerrung basierend auf einer Region zu
vermeiden).

1.5. An der Befragung teilnehmende L ander, einschlie3lich Stichprobengrdi3e:

Die an der Befragung teilnehmenden Lander, die Antwortrate und die erzielten
Stichprobengrof3en sind in Anhang 1 aufgefuhrt.

In Osterreich, Zypern, Dénemark, Finnland, Deutschland, Griechenland und den
Niederlanden war die Antwortrate fir diese Studie jedoch niedrig, daher kdnnen diese
sieben Stichproben nicht als wirklich reprasentativ fur die Situation in diesen Landern
betrachtet werden. Der Grund fur diese niedrige Antwortrate lag darin, dass die Studie im
Sommer durchgefuhrt wurde. Die kleineren Stichproben geben dennoch einige Einblicke in
die Probleme, denen die KMU in diesen Landern gegeniiberstehen, jedoch mehr auf einer
Fall-zu-Fall-Basis, und somit wurden sie fir Vergleichszwecke mit eingeschlossen. Wo die
Anayse in der Gesamtbefragung alle KMU in Betracht zieht, erhéhen sie die
Stichprobengrdfie und tragen zum gesamteuropéi schen Befragungsmodel | bei.

1.6. Befragung grof3er Unternehmen

Die Befragung grofl3er Unternehmen konzentrierte sich auf andere Fragengruppen in Bezug
auf Fremdsprachenmal3nahmen und -Praxis in internationalen Unternehmen, um Vergleiche
mit KMU anzustellen. Eine reprasentative Stichprobe von 30 grofien (haufig globalen)
Unternehmen mit Uber 500 Mitarbeitern wurde vom ELAN-Forschungsteam interviewt.
Das Auswahlkriterium war, dass sie international handeln und in mindestens 10 Lander der
Welt verkaufen. Die gesamte Liste grof3er Unternehmen ist in Anhang 4 aufgefihrt.
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KAPITEL 2: REVISION FRUHERER ARBEIT

2.1. Die relevantesten Studien fir ELAN kommen aus den folgenden Quellen:

e Internationalisierungsstudien, die sich im Wesentlichen auf die Leistung europdischer
exportierender KMU konzentrieren.

e Umfragen Uber Fremdsprachenverwendung in KMU.

e Studien von Fremdsprachen in grof3en Unternehmen, die sich mit der Kommunikation

zwischen dem Konzern und seinen auslandischen Tochtergesellschaften, der

Verwatung multinationaler Arbeitskrdfte und der Entwicklung effektiver

Fremdsprachen-Planungsmal3nahmen befassen.

Generelle Erfassung von Fremdsprachenkenntnissen

Studien zum Weltkontext fur Fremdsprachen (und insbesondere Englisch)

Studien zum Bedarf an internationalen Managementfahigkeiten.

Studien, welche Sprachenbarrieren gleich Handel starifbarrieren messen

Erforschung kultureller und interkultureller Faktoren

2.2. Internationalisierungsstudien

Westhead et al (2002) unterzogen organisatorische und umfeldbedingte Variable ener
multivariaten Datenanalyse, um die Neigung eines Unternehmens, ein erfolgreicher Exporteur
zu werden, zu erklaren. Die Verwendung von Fremdsprachen wird in dieser Studie nicht
besonders erwdhnt, aber Westheads analytischer Rahmen liefert ein Modell, in welchem
Fremdsprachenkenntnisse as separate Variable berlicksichtigt werden koénnen. ELAN
verwendet ein multivariates Anaysenverfahren, um die Auswirkungen einer Anzahl
erklarender Faktoren gemeinsam in Betracht zu ziehen.

Wolff & Pett (2000) hatten friher angegeben, dass organisatorische Faktoren und
Umfel dbedingungen neben Fremdsprachenkenntnissen eine wesentliche Rolle fur erfolgreiches
Exportieren spielen.

Lachenmaier und Wossmann (2005) berichten Gber neue empirische Beweise fur Deutschland
beziiglich Beziehungen zwischen Innovation und Export. Andere Literatur (z. B. Debaere und
Mostashari, 2005) ermittelt jedoch eine Kausalitdt in der entgegengesetzten Richtung: Die
Gelegenheit, in Uberseemarkten zu verkaufen erhoht den Ertrag aus Investitionen in Innovation
und motiviert daher Erhohungen in solchen Investitionen. Es gibt Beweise dafur, dass
Hightech- oder innovationsintensive Unternehmen sehr frih in ihrer Entwicklungsstufe
Exporteure werden konnen und manchmal sogar von Anfang an internationalen Handel
betreiben. Harris und Li (2005) nennen solche Unternehmen ,, geborene globale Unternehmen.*”

Es gibt auch kleinere Studien Uber Marktversagen von Exporteuren: Smallbone et a (1999)
konzentrieren sich auf Internationalisierung in den Ubergangsvolkswirtschaften in mittel- und
osteuropéischen Landern. Wahrend KMU in den Ubergangsvolkswirtschaften beim Export
Preis, Einzigartigkeit des Produkts und Qualitét als die wesentlichen wettbewerblichen Vorteile
ansahen, galt der Aufbau von guten Kundenbeziehungen auch a's Faktor, insbesondere bei den
baltischen KMU. Obwohl es nicht ausdricklich erwdhnt wurde, ist es wahrscheinlich, dass
Fremdsprachen und Kultur hierbei eine wichtige Rolle spielen.

Die Fremdsprachenlbersicht der britischen Industrie- und Handelskammern (2004) (British
Chambers of Commerce Language Survey (2004)) befasste sich insbesondere mit den
Auswirkungen von Fremdsprachenkenntnissen auf den Exporterfolg. Dabei wurden vier
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verschiedene Exportleiter-Profile in Grof3britannien ermittelt, wobel deren Motivierung,
Ambitionen, Bildung und individuellen Fremdsprachenkenntnisse in Betracht gezogen wurden,
und dann wie folgt eingestuft wurden: Opportunist, Entwickler, Adapter und Befahiger. Diese
Verhaltensarten wurden dann in ihren Unternehmen mit verschiedenen Typen von Exporterfolg
verbunden.

Die Umfrage ergab eine direkte Korrelation zwischen der Bedeutung, die ein individueller
Exportmanager Fremdsprachenkenntnissen in seinem Unternehmen beimal3, und dem
Jahresumsatz. Nur 33 % der Opportunisten, die Fremdsprachenkenntnisse am geringsten
schétzten, wiesen einen jahrlichen Exportumsatz von tber 750.000 € aus. Das stieg auf 54 %
fur Entwickler, 67 % fur Adapter und 77 % flur Befahiger, die Fremdsprachenkenntnissen in
ihrem Unternehmen die meiste Bedeutung beimaf3en. Weliterhin fielen Exportumséize der
Opportunisten im Durchschnitt um 75.000 € pro Jahr pro Exporteur, demgegeniber stiegen die
Exporte der Befahiger im Durchschnitt um 440.000 € pro Jahr pro Exporteur.

2.3. Umfragen Uber Fremdsprachenverwendungin KM U

Insgesamt gesehen liefern die drei Studien REFLECT, ELISE und ELUCIDATE, unterstiitzt
durch das Leonardo-da-Vinci-Programm, die umfangreichsten Daten und Ergebnisse Uber die
Anwendung von Fremdsprachen in europaischen Unternehmen. Sie befassen sich mit zehn
Landern: Danemark, Frankreich, Deutschland, die Niederlande, Polen, Portugal, die Republik
Irland, Spanien, Schweden und das Vereinigte Konigreich, und beruhen auf den in Tabelle 1
unten angezeigten Unternehmensumfragen.

Tabelle 1. Vergleichende Studien Uber die Verwendung von Fremdsprachen in
eur opaischen Unternehmen

Land/Region Umfrage (Jahr) Smhgﬁi%”%?&igg?;gmen
:;:?g REFLECT (2001, 2002) 233
Polen IREFLECT (2001, 2002) | 166
Portugal IREFLECT (2001, 2002) | 213
IDanemark [ELISE (1999/2000) | 52
die Niederlande [ELISE (1999/2000) | 92
Nordirland [ELISE (1999/2000) | 50
'Schottland |EL I SE (1999/2000) | 139
Schweden [ELISE (1999/2000) | 44
Frankreich (Zentral-) ~ |[ELUCIDATE (1996) | 245
Deutschland (Stid) ELUCIDATE (1996) | 171
'Spanien (West) ELUCIDATE (1996) | 124
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Die Hauptergebnisse dieser Umfragen umfassen:

A) Die Anzahl der von europaischen KMU verwendeten Fremdsprachen. Das hebt einen
Gegensatz hervor zwischen der Anzahl der Unternehmen, die mindestens eine Fremdsprache
verwenden, in den Englisch sprechenden Landern/Regionen (England und Wales 60 %; Irland
41 %,; Nordirland 52 %; Schottland 54 %), und den nicht Englisch sprechenden européischen
Landern (82—98 %). Das stimmt Uberein mit den Ergebnissen aus einer Studie zur Verwendung
von Fremdsprachen in der mittleren westlichen Region Irlands, wonach 52 % der Unternehmen
dort mit ihren internationalen Méarkten auf Englisch kommunizieren (Kenny und Sheikh, 2000).

B) Welche Sporachen werden verwendet? Englisch ist zwar die meistverwendete Fremdsprache,
aber es ist deutlich, dass im Handel allgemein viele andere Sprachen verwendet werden.
Deutsch zum Beispiel wird von vielen polnischen Unternehmen verwendet, und Franzdsisch
und Spanisch von vielen portugiesischen Unternehmen. Mit den Ausnahmen Spanien und
Portugal sieht man, wie Deutsch eine sehr starke Position als eine fihrende zweite Lingua
Franca des europdischen Handels innehdlt.

C) Fahigkeitsniveaus. Die REFLECT-Studie zeigt, dass Unternehmen viele Mitarbeiter haben,
die nur Uber grundlegende oder leicht fortgeschrittene Fremdsprachenkenntnisse verfiigen, und
das ist eindeutig ein begrenzender Faktor. Irland weist die besten Zahlen fir flief3end
sprechende und zweisprachige Linguisten auf. Das lasst sich teilweise dadurch erkldren, dass
irische Unternehmen mehr auslandisches Personal beschéftigen und/oder dass diese Zahlen
Irisch as zweite Sprache beinhalten. Das kann als Beleg dafir dienen, dass Muttersprachler
zunehmend eingesetzt werden, um Kommunikationshirden zu tberwinden.

D) Anteil der Unternehmen, die auf sprachliche oder kulturelle HUrden gestof3en sind und
denen daher Auftrage entgangen sind. Mehr spanische Unternehmen (19 %) als franzdsische
(13 %) und deutsche (10 %) Unternehmen geben an, dass ihnen Auftrége entgangen sind, und
der Prozentsatz der Unternehmen mit fremdsprachlichen Hurden variiert zwischen 21 %
(England und Wales) und 8 % (Portugal).

E) Welche Lander oder Regionen errichten kulturelle Hirden? Die Region, die am
wahrscheinlichsten kulturelle Harden fur Unternehmen in  England/Wales, Portugal,
Nordirland, Schottland und den Niederlanden errichtet ist Ostasien; Japan und China werden
dabei am haufigsten erwdhnt. Handel mit dem Nahen Osten trifft auf kulturelle Hirden,
insbesondere fur danische und schottische Unternehmen. Kulturelle Probleme gibt es auch
beim Handel mit Frankreich, insbesondere fur englische, walisische, polnische, irische und
niederlandische Unternehmen. Deutschland wirft Hirden auf fur polnische, irische und
niederlandische Unternehmen. Die Ursachen sind zahlreich und vielfaltig und umfassen ein
breites Spektrum an gesellschaftlichen, verhaltensméaldigen und interpersonellen Unterschieden,
die kulturspezifisch sein kénnen.

F) Welche strategischen Konzepte mehrsprachiger Kommunikation werden von Unternehmen
angewandt? Unternehmen- oder Verkaufsbroschiren z. B., oder Websites in Fremdsprachen,
Einstellung von Muttersprachlern, Fremdsprachenkenntnisse als Faktor in der Auswahl von
Mitarbeitern, Sprachkurse, Antworten in der Sprache des Kunden verfassen, Verwendung von
Agenturen, externen Dolmetschern/Ubersetzern.

G) Der Anteil der Unternehmen, die in der Vergangenheit Sorachkurse durchgefiihrt haben,
und jene, die das in der Zukunft erwarten. Danische (56 %), niederléndische (38 %), spanische
(36 %) und franzosische (31 %) Unternehmen sind die wahrscheinlichsten, Sprachkurse
durchzufthren. Es wird allgemein erwartet, dass kinftige Sprachkurse von mindestens einem
Drittel und bis zu zwei Drittel der Unternehmen durchgefihrt werden; das scheint darauf
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hinzuweisen, dass jetzt erkannt wird, wie wichtig Sprachkurse sind und, allgemeiner
ausgedriickt, es notwendig ist, sich auf neue Mérkte vorzubereiten.

2.4. Studie der Fremdsprachenangelegenheiten in grof3en Unternehmen

Truchot (2002) weist auf die Verbreitung des Sonderstatus von Englisch in den 1990er Jahren
in globalen Unternehmen hin. Die Siemens AG und das neu gegriindete Unternehmen Aventis,
zum Beispiel, adoptierten Ende der 90er Jahre Englisch als unternehmensinterne Sprache.

Es liegen Beweise vor, dass die Sprache Auswirkungen darauf hat, wo in Europa sich grof3e
Konzerne verlagern. Ein japanischer Konzern entschied, sich aus rein sprachlichen Griinden in
ein englischsprachiges Land zu verlagern (Hood & Truijens, 1993), und vor kurzem verlagerte
sich Amazon 2006 aus dem Vereinigten Konigreich nach Irland und gab als Grund dafr an,
dassin und um Cork diverse Fremdsprachenkenntnisse in grof3erem Umfang verfugbar sind.

Angwin (2001) und Cartwright & Cooper (2000) weisen auf Fremdsprachenprobleme aufgrund
der wachsenden Zahl von grenziiberschreitenden Akquisitionen und Fusionen hin, und dass
dieser Trend wahrscheinlich fortlaufen wird, insbesondere im Bereich Persona verwaltung.

Dhir und Goke-Pariola (2002) analysieren multinationale Fremdsprachenplanung in grof3en
Konzernen und die Entwicklung von Fremdsprachenmal3nahmen. Sie ermitteln, wie die
Verwaltung kultureller Verschiedenheit und linguistischer Komplexitét fur grof3e Unternehmen
in der globalen, wissensbasierten Wirtschaft in einen kritischen Vorteil umgewandelt werden
kann. Knapp (1997) illustriert die Kommunikationsschwierigkeiten zwischen Mitarbeitern im
Hauptsitz eines grof3en deutschen Unternehmens und den Mitarbeitern ihrer britischen
Zweigstelle.

Andersen und Rasmussen (2004) zeigen in ihrer Fallstudie dartber, wie dénische Unternehmen
mit Zweigstellen in Frankreich ihre Sprachenprobleme [6sen, dass horizontale Kommunikation
fast immer von einem Netz personlicher, sprachenabhéngiger Beziehungen abhangt. Dieser
informelle Informationsfluss ist die Grundlage fir effektive horizontale Kommunikation, aber
die Frage von Fremdsprachenkenntnissen wird in fast alen Abhandlungen informeller
Kommunikation ignoriert, wie schon von Marschan et a (1997) erwdhnt. Sie ermitteln, wie
grofRe Unternehmen ohne strategische Konzepte der mehrsprachigen Kommunikation sich
dabei irgendwie durchschummeln, und sich nicht mit den t&glichen Problemen, wie man
miteinander kommuniziert, beschaftigen.

Robinson (1992) und Embleton & Hagen (1992) untersuchen Beispiele grof3er Unternehmen
mit unternehmensinternen Fremdsprachenmal3nahmen und Sprachkursen, die das Ziel haben,
ihre Geschéaftsergebnisse zu verbessern. Dazu gehéren das Kunsthandelshaus Christie’'s, Grand
Metropolitan plc, BA plc und Hertz (UK).

Feely’s Studie (2004), wie internationale Unternehmen ihre ausléndischen Zweigstellen
verwalten, befasste sich mit fast alen Aspekten der Probleme zwischen Hauptsitz und
auslandischen Zweigstellen und stellte fest, dass die Frage, wie Fremdsprachenprobleme gel 6st
werden, weiterer Untersuchung bedarf.

Die jingste Arbeit Uber Fremdsprachenmal3nahmen und ihre Durchfiihrung in grof3eren oder
globalen Unternehmen, heifdt Talking Sense (etwa ,, Verninftig Reden"), eine Forschungsstudie
Uber die Verwaltung von Fremdsprachenkenntnissen in fihrenden Unternehmen. (Feely &
Winslow, 2005). Die Analyse beruht auf einer Stichprobe von 151 Unternehmen, von denen die
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Mehrzahl ihren Hauptsitz in GB, Deutschland und Frankreich hat. Die Antworten deuten auf
vier prinzipielle Dimensionen fir Fremdsprachenverwendung in grof3en Unternehmen hin:

Fremdsprachenverwendungsbereitschaft: Das Niveau der Fremdsprachenkompetenz innerhalb
der Unternehmen ausgedriickt im Vergleich mit aktuellem und erwartetem Bedarf.

Fremdsprachen-Reaktionsfreudigkeit: Die Bereitschaft und Fahigkeit der Unternehmen, dem
Fremdsprachenbedarf ihrer internationalen Partner entgegenzukommen.

Kenntnis von strategischen Konzepten der mehrsprachigen Kommunikation: Der Umfang, in
dem Fremdsprachenfragen in den Strategien und Grundsétzen der Unternehmen eingeschlossen
sind.

Fremdsprachenverwendung: Der Umfang, in welchem das Unternehmen in der Lage ist, seinen
Fremdsprachenbedarf durch sinnvolle Verwendung einer Reihe von
Fremdsprachenverwendungswerkzeugen zu erflllen, einschliefdich  Sprachkursen und
Expatriierung, zum Beispiel.

Die Studie ergab, dass deutsche und franzdsische Unternehmen allgemein flexibler als britische
Unternehmen waren, und anboten, in einer Mischung von Fremdsprachen oder neutral auf
Englisch zu arbeiten, wenn es ihnen nicht moglich war, in der Sprache ihrer Handel spartner zu
arbeiten. Nur wenige franzosische und deutsche Unternehmen erwarteten, in ihrer
Helmatsprache zu arbeiten, und das traf nicht nur auf Kunden und Joint-Venture-Partner zu,
sondern auch auf Zulieferer und Tochterunternehmen.

2.5. Generélle Erfassungen von Fremdsprachenkenntnissen

Die Hauptquelle fur Fremdsprachenkenntnisse in der algemeinen Bevolkerung ist die
Eurobarometer-Erfassung Uber  Fremdsprachenkenntnisse und Europaer von 2005,
http://europa.eu.int/languages/.

Im Jahre 2005 erstellte CILT, das nationale Zentrum fir Sprachen, eine allumfassende
Datenrevision namens Taking World Class, die sich mit den Auswirkungen von
Fremdsprachen auf die britische Volkswirtschaft befasste.

Es gibt auch Daten auf nationaler und lokaler Ebene, z. B. die in GB erstellten Daten Uber
linguistische Verschiedenheit in ihren ethnischen Minoritéten (CILT, 2005), jedoch wird bisher
kein Gebrauch von diesen Sprachen gemacht.

2.6. Studien zum Weltkontext fur Fremdsprachen

Ein globaler Markt deutet darauf hin, dass es einen Bedarf an Fahigkeiten in vielen
verschiedenen Sprachen gibt. Der Internationalisierungsprozess hat jedoch dazu gefiihrt, dassin
vielen Unternehmen schnell zunehmend Englisch eingesetzt wird (Truchot, 2002).

Graddol (2006) hat die linguistische Dimension der Globalisierung und insbesondere die
Implikationen fur Englisch aufgezeichnet. Wahrend sich das wirtschaftliche Gleichgewicht von
der Vorherrschaft durch den Westen verschiebt aufgrund des Anstiegs der sogenannten BRIC-
Volkswirtschaften (Brasilien, Russland, Indien und China), werden laut Graddol der relative
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Status und die Auswirkungen von Weltsprachen wie Chinesisch, Hindi/Urdu, Portugiesisch und
Russisch steigen. Dieser Prozess wird unterstiitzt durch Demografie und das technologische
»Einholen” anderer Lénder durch die Internetrevolution, worin Englisch einen Vorsprung
genieit. Eine Analyse von Byte Level Research, auf die sich Graddol (2006) bezieht,
unterstreicht den Punkt: Die néchste Internetrevolution wird nicht auf Englisch ablaufen.
Obwohl Englisch im Internet nicht weniger wichtig wird, werden andere Sprachen wie
Chinesisch, Russisch, Spanisch und Portugiesisch vergleichsweise wichtiger.

2.7. Studien zum Bedarf an inter nationalen M anagementfahigkeiten

Esist belegt, dass es in internationalen Unternehmen einen wachsenden Bedarf an Personal mit
spezifischen internationalen Fahigkeiten gibt. In ihrer Analyse U.S Business Needs for
Employees with International Expertise signalisierten Kedia und Daniel (2003) einen
fortlaufenden Bedarf an internationaler Geschéftsausbildung in den USA und zusétzliche
internationale Geschéaftsausbildungsprogramme mit besonderem Schwerpunkt Asien. Sie
argumentierten, dass alle graduierten Betriebswirte zumindest transkulturelle Unter schiede und
eine globale Per spektive wertschatzen knnen missten.

80 % der im Jahre 2002 vom Center for International Business Education and Research an der
Universitdt Memphis befragten Unternehmen gaben an, dass sie Uber die néchsten zehn Jahre
grofReren Wert darauf legen wiirden, dass ihre Mitarbeiter internationale Kompetenz aufweisen.
Nehrt (1977) zum Beispiel schlug vor, dass alle Manager, und nicht nur jene, die aufgrund von
Export oder auslandischer Niederlassungen direkt mit internationalen Geschéften zu tun haben,
formelle Bildung und Kurse in internationalen Geschéften erfahren sollten. Moxon, O’ Shea,
Brown und Escher (1997) dellten fest, dass globale Kenntnisse und kulturelles
Einfuhlungsvermdgen wichtige internationale Féhigkeiten sind. Webb, Mayer, Pioche und
Allen (1999) schlugen vor, dass Studenten der Betriebswirtschaft internationale Kurse
benétigen. Hoffman und Gopinath (1994) folgern, dass CEO internationale Angelegenheiten
alsrelevant fur den Erfolg ihres Unternehmens ansehen.

Andere Arbeiten in Bezug auf den Arbeitsmarkt fur Fuhrungskréfte wiederholen diese
Nachricht. Eine Befragung internationaler Personalvermittler durch das Unternehmen
Korn/Ferry International ergab, dass 90 % der Personalvermittler fur Fuhrungskréfte glauben,
dass die Fahigkeit, eine Fremdsprache zu beherrschen, , kritisch fir den Erfolg” in Europa, im
asatisch-pazifischen Raum und in Lateinamerika ist. Sie glauben, dass mehrsprachige
Fuhrungskrafte, (d. h. die mehr as zwel Sprachen fliefend beherrschen), Uber einen
»deutlichen Wettbewerbsvorteil” verfligen.

Eine Studie von Exportleitern in der Region Rhone-Alpes fand, dass nur 15 % der Befragten
Uber Qualifikationen im internationalen Handel verflgten. In 59 % der Unternehmen was es
jedoch Ublich, mindestens zwei Fremdsprachen zu sprechen, von denen eine Englisch war. Die
beiden wichtigsten ermittelten Eigenschaften eines Exportleiters waren technische Fertigkeit
und Fremdsprachenkenntnisse.

2.8. Studien, welche Sprachenbarrieren als Handelstarifbarrieren messen

Frankel, (1997) Frankel & Rose (2002) und Heliwel (1999) versuchten, Sprachenunterschiede
als Handel sharrieren zu messen und haben die Kosten von Sprachenbarrieren aquivalent zu 15
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bis 22 % Handelstarifen quantifiziert. Sie schétzen auch, dass eine gemeinsame Sprache den
bilateralen Handel um 75 bis 170 % steigern kann. Noguer & Siscart, 2003, schétzen jedoch,
dass das Tarifaquivaent einer Sprache als Handel sbarriere nur bescheidene 6 % betragt und der
Wert einer gemeinsamen Sprache bei nur 11 % liegt. Das Modell Noguer & Siscart (2003)
weist jedoch auf eine Reithe wesentlicher Variablen hin:

e Malnahmen politischer und kolonialer Beziehungen sind wahrscheinliche Determinanten
aktueller Handel sfltisse und sind potenziell korreliert mit einer gemeinsamen Sprache.

e Preisindices sind implizite Funktionen bilateraler Handel sharrieren, und alle Messungen der
Auswirkungen von Sprachenbarrieren auf den Handel muissen deren Auswirkungen auf
Preisindices mit einkalkulieren.

e Angrenzen: Gemeinsame Sprachen werden haufig in Landern mit gemeinsamen Grenzen
gesprochen.

e Politik und freie Gewerkschaften: Es ist zu erwarten, dass die dteren EU-Staaten (die eine
engere Union bilden), grofderes Handel svolumen miteinander auswei sen.

Noguer & Siscart (2003) argumentieren, dass Sprachenbarrieren zwischen Bereichen variieren:
Das Tarifaquivalent der Sprachenbarrieren ist fast Null in den Bereichen Landwirtschaft,
Bergbau, Olraffinerien, Eisen und Stahl und Lebensmittel. Es gibt jedoch groRe
Tarifaquivalente der Sprachbarrieren in den Bereichen Druck und Verlagswesen (18 %),
Bekleidung (14 %), professionelle und wissenschaftliche Gerdte und Steuerungsanliagen (10
%). Sprachbarrieren haben auch unginstige Auswirkungen auf internationale Integration
aufgrund der Auswirkung auf Faktormérkte, insbesondere Migration und Kapitalfluss und
erschweren gesellschaftliche Harmonie im Inland.

2.9. Erforschung kultureller und interkultureller Faktoren

Es wurde bedeutende Arbeit geleistet, um kulturelle Unterschiede zu definieren, und es gibt
dazu eine Reihe analytischer Rahmen (Shenkar, 2001). Entsprechend dem Beispiel solcher
Personen wie Hofstede und Trompenaars haben viele Forscher im Bereich des transkulturellen
Managements gearbeitet. Zusammenfassend ergeben sich folgende Punkte:

e Transnationale Unternehmen haben keine einzelne nationale Kultur mehr, im
gegenwartigen , Zeitalter der globalen Kommunikation” ist es zunehmend notwendig,
wirkliches Verstehen zu erzeugen.

e Pragmatismus und “Holismus’ sind universelle Konzepte, und Uberall besteht ein , Teile-
Gesamtheit-Zwiespalt“, sogar amerikanische Organisationen der Weltklasse (WCO)
erkennen, dass lokale Differenzierung und die Anerkennung kultureller Unterschiede
wichtig fur den geschéftlichen Erfolg in der ganzen Welt sind,

e geistige Programme andern sich nur langsam und nicht entsprechend dem Generalplan von
irgendjemandem (Hof stede),

e kulturelle Unterschiede sind nicht als Problem, sondern als bereichernd und stimulierend
anzusehen.

Ein weiterer Zweig akademischer Forschung befasst sich mit interkultureller Kompetenz.
Michael Byram (1997, 2000) ist einer ihrer Hauptvertreter. Das INCA-Leonardo-da-Vinci-
Projekt (2001 bis 2004) verwendete Byrams Forschung, um einen Rahmen, ein
Diagnosehilfsmittel und eine Leistungsdokumentierung zur Bewertung interkultureller
Kompetenz zu entwickeln.
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Nach Langhoff (1977) beruht die Kompetenz eines Unternehmens, sich mit Fuhrungsfragen
Uber Mérkte hinweg zu befassen, auf drel unterschiedlichen, aber bezogenen Fahigkeiten:

e Mit  kultureller Heterogenitét in  unterschiedlichen internationdlen  Markten
zurechtzukommen,

e ihre Produkte und Dienstleistungen und ihr Marketing mit dem symbolischen Lernen,
welches ihnen in Zielmérkten in unterschiedlichen Kulturen zugeordnet wird, zu
harmonisieren und

¢ neue Gelegenheiten in fremden kulturellen Kontexten in der Erwartung eines langfristigen
Wettbewerbsvorteils zu ermitteln und auszunutzen.

Brake, Walker und Walker (1995) ermitteln Verhandlungen als eine der wesentlichen
Fahigkeiten, um effektiv in unterschiedlichen Kulturen zu arbeiten. Internationale
Verhandlungspartner benétigen neben den in inlandischen Geschéftsverhandlungen bendtigten
Fahigkeiten und Kompetenzen zusétzliche Fahigkeiten und Kompetenzen. (Reynolds,
Simintiras und Vlackou, 2002). In einer Studie chinesischer und amerikanischer Fuhrungskréfte
kam Tung (1989) zum Schluss, dass Kultur als bestimmender Faktor fir den Erfolg oder
Nichterfolg von Verhandlungen eine wichtige, jedoch duale Rolle spielt. Die Studie zeigte, dass
Kenntnisse kultureller Unterschiede nicht als wesentlicher Faktor in erfolgreichen
Verhandlungen erachtet wurden, obwohl Fihrungskréfte kulturelle Unterschiede in
Verhandlungsstilen als Hauptgrtinde fir erfolglose V erhandlungen empfanden.

Usunier (2000) schlagt eine Reihe von Schritten vor, um die kulturellen Auswirkungen in
Verhandlungen zu minimieren, um effektive transkulturelle Beziehungen auszubauen:

bereitwillig zu sein, sich anzupassen,

wissen, dass Dolmetscher die Bedeutung beeinflussen kénnen,
kulturelle Sperren gegen Ubersetzungen kennen,

negatives Stereotypieren vermeiden,

gute Vorbereitung des interkulturellen Verstandni sses.

Es wurden relativ kirzlich interkulturelle Probleme aufgrund der Verwendung von I T ermittelt.
Russo und Boor (1993) schlagen Schritte vor, wie Programminterface-Designer ihre Produkte
fr optimalen Gebrauch durch Personen aus unterschiedlichen Kulturen entwickeln konnen.
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KAPITEL 3: HAUPTERGEBNISSE AUS DER KM U-BEFRAGUNG (siehe auch Anhang
3)

Es wird weithin angenommen, dass kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU) durch
den Export eines Teils ihrer Produktion die nationale (und européische) wirtschaftliche
Entwicklung stimulieren und dazu beitragen konnen, Aul3enhandelsdefizite zu senken. Die
Auswirkungen der Verwendung von Fremdsprachen sind daher im Rahmen der
Handelsleistung von KMU zu betrachten, denn eine solche Investition wird vorgenommen, um
besseren Zugang zu ausléndischen Mérkten zu erhalten. Weiterhin wird die Exportféhigkeit
eines Unternehmens generell as Maldstab fir ihre Wettbewerbsféhigkeit angesehen.
Exportierende Unternehmen neigen dazu, produktiver zu sein als Unternehmen, die nicht
exportieren. Das Ergebnis wird vom Prinzip des komparativen Kostenvorteils vorausgesagt;
Spezidlisierung ist die Grundlage der gewerblichen Einkinfte. Die Verwendung von
Fremdsprachen im Export ist auch eine Variable in der erfolgreichen Internationalisierung von
KMU. Dieses Kapitel bietet eine breite Ubersicht dartiber, wie fast 2000 Unternehmen auf die
kritische Frage reagierten, wie sich Sprache und Kultur auf ihre Handelswirksamkeit und ihr
Engagement in grenziberschreitenden Geschéftstatigkeiten auswirken kénnen. Es gibt jedoch
auch Qualitétsfragen, die diese Effizienz unterstiitzen konnen: Haben Unternehmen eine
Kommunikationsstrategie, wie wachsam sind sie, Personal mit Fremdsprachenkenntnissen
einzustellen und wie abhangig sind sie von externen Anbietern?

Die Daten zum Léndervergleich sind im Anhang 3 aufgefthrt. Wir haben den Prozentsatz der
positiven Antworten fir jedes Land und jede Frage basierend auf der Gesamtzahl gultiger
Antworten pro Frage kalkuliert und formuliert. Wir kdnnen eine Datentbersicht aus zwel
Blickwinkeln anbieten: Entweder betrachten wir den Lénderdurchschnitt der Punktwerte oder
den Anteil der gesamten Stichprobe aller KMU in der Befragung. Beide sind glltige
Formulierungen, bieten aber Einblicke auf unterschiedlichen Ebenen. Im Folgenden beziehen
wir uns sowohl auf die ,,gesamte Stichprobe® as auch den ,,Durchschnitt® pro Land der
Stichprobe.

3.1. Mangelnde Fremdsprachenkenntnisse

Bestent die Mdoglichkeit, dass lhrem Unternehmen jemals aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse eine Gelegenheit entging, einen Exportauftrag zu gewinnen?
Wenn JA, um welche Sprachen handelte es sich, und in welchen Situationen?

Die Beantwortung dieser Frage ergab, dass ein wesentlicher Teil der Auftrage aufgrund
mangelnder Fremdsprachenkenntnisse an europdische Unternehmen entging. In einer
Stichprobe von fast 2000 Unternehmen war 11 % der befragten Unternehmen ein tatséchlicher
oder potenzieller Exportauftrag direkt aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse
entgangen. Mindestens 10 Unternehmen entgingen Auftrége im Werte von Uber 1 Mio. €.

Mehr as ein Viertel tirkischer Exporteure verzeichnet Verluste, gefolgt von ruménischen
Unternehmen (25 %) und vier skandinavischen Unternehmen (in Finnland, Island, Schweden
und Danemark), wo mindestens 20 % der Unternehmen tatséchliche oder potenzielle Verluste
meldeten. Weiterhin gibt es eine bedeutende Gruppe von Unternehmen, in der tber 11 % der
Stichprobe erkléarten, dass ihnen tatséchliche oder potenzielle Vertrage entgingen: Spanien,
Norwegen, die Tschechische Republik, Frankreich und die Niederlande. Insgesamt stellt dies
potenziell einen enormen Verlust fir die Volkswirtschaft der Europdischen Union dar. Die
tatsachlichen Gesamtverluste, die durch nur 11 % der KMU der Stichprobe, die tatséchliche
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oder potenzielle Verluste meldeten, verursacht wurden, liegen zwischen 8.100.015 € und
13.500.004 €. Die potenziellen Verluste liegen zwischen 16.400.026 € und 25.300.010 €.

Abbildung 3.1. Tatsachliche/potenzielle  Verluste  aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse

Tatsachliche/potenzielle geschétzte Verluste %

n
Tatsachlicher Verlust (ca): Uber 1 Mio. € 4 4%
Tatséchlicher Verlust (ca): 0,5 - 1 Mio. €) 2 2%
Tatsachlicher Verlust (ca.): 100 000 —0,5 Mio. €) 11 12 %
Tatsachlicher Verlust (ca): unter 100.000 € 4 22 %
potenzieller Verlust (ca.): Uber 1 Mio. €. 10 11 %
Potenzieller Verlust (ca): 0,5— 1 Mio. €) 5 5%
Potenzieller Verlust (ca.): 100.000 — 0,5 Mio. € 16 8%
Potenzieller Verlust (ca.): unter 100.000 € 23 25 %
Gesamt 91 100 %

Diese tatsachlichen oder potenziellen Verluste wurden von nur 91 KMU gemeldet, weniger als
die Halfte der 195 KMU in der Stichprobe, die bestétigten, dass sie aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse die Gelegenheit verpasst haben, einen Exportauftrag zu gewinnen.
Der Rest hatte nicht angegeben, wie grold der verpasste Exportauftrag war (mdglicherweise
aufgrund Geschéftsgeheimnis, oder einfach, um Peinlichkeit vor dem Interviewer zu
vermeiden). Wir konnen daher annehmen, dass die wirkliche Ziffer fir tatsachliche oder
potenzielle Verluste wahrscheinlich noch viel héher liegt — mdglicherweise sogar doppelt so
hoch wie oben angegeben.

Es gibt jedoch 20,5 Mio. Unternehmen in der EU der 19 Lander, von denen nur 0,2 % grof3e
Unternehmen sind. In der Grant-Thornton-Befragung internationaler Geschaftsinhaber (2004)
exportierten 42 % aller Unternehmen in der EU der 25 Lander (das reicht von Italien mit 54 %
bis Polen mit 36 %). Wenn der Anteil der Unternehmen, denen Auftrage aufgrund mangel nder
Fremdsprachenkenntnisse entgehen, im gesamten européischen KM U-Sektor wiederholt wirde,
kann man konservativ errechnen, dass mindestens 945.000 europdischen KMU Auftrage
aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse entgehen konnten. Der durchschnittliche
Verlust pro Unternehmen in einem dreijahrigen Zeitraum liegt bei 325.000 €. Wenn wir diese
Zahl mit der Anzahl der Unternehmen multiplizieren, denen nach unserer Schatzung Auftrége
entgehen, belauft sich der Totalverlust fur die EU-Volkswirtschaft aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse im KMU-Sektor auf circa 100 Mrd. €. pro Jahr.

Abbildung 3.2. zeigt die algemeinste Fremdsprachensituation, in welcher dieser Teilsatz von
KMU aus der gesamten Stichprobe meldete, dass die Gelegenheit vermisst wurde, einen
Exportauftrag zu gewinnen. Mangelnde Englischkenntnisse in Verhandlungen (11 %) ist der
am haufigsten von Unternehmen erwéahnte Grund, warum ein Exportauftrag verpasst wurde,
danach folgt Deutsch in Korrespondenz (11 %), Englisch in Korrespondenz (8 %) und
Franzosisch in Verhandlungen (8 %).
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Abbildung 3.2. Die obersten 10 Sprachen/Situationen, die von Unternehmen als Grund

O11%

W11%

OEnglisch in Verhandlungen
O38% W Deutsch in Korrespondenz
OEnglisch in Korrespondenz
OFranzoésisch in Verhandlungen|
B Franzosisch in Korrespondenz|
o8% @ Deutsch in Verhandlungen
W Franzosisch auf Messen
Otalienisch in Verhandlungen
M Russisch in Verhandlungen

@ Chinesisch in Verhandlungen

0,
os% Oandere Sprachensituationen

O3%

m3% m5%

fUr verpasste Exportauftr age genannt wur den.

Abbildung 3.3. zeigt die spezifischen Griinde, die von Unternehmen genannt wurden, die einen
tatsachlichen/potenziellen Verlust erfahren haben. Die genannten Hauptgrinde sind
mangelndes Personal, das Fremdsprachen beherrscht, mangelnde Folgeaktion und mangelndes
Selbstbewusstsein. Danach folgen Probleme in der Telefonzentrale und Schwierigkeiten mit
Agenturen und Vertriebsunternehmen. Es wird auch ein Mangel an kultureller Neigung
angegeben, aber von weniger Unternehmen.

Abb. 3.3. Grunde, die von Unternehmen angegeben wurden, die tatsdchliche oder
geschéatzte Verluste aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse erfahren haben:

Griunde n %
Mangel an Personal mit 117 63 %
Fremdsprachenkenntnissen

Anfragen / Bitten um Informationen oder 19 10%
Preisabgaben wurden nicht verfolgt

Mangelndes Selbstvertrauen 15 8 %
Probleme am Telefon/ in der Telefonzentrale 8 4%
Probleme mit Agenturen / 8 4%
V ertriebsunternehmen

Fehler in der Ubersetzung / beim Dolmetschen 7 4%
Unfahig, Gelegenheiten auszunutzen 5 3%
Ausstellungen/Messen 4 2%
Mangelnde kulturelle Neigung 2 1%
Gesamt 185 100%
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3.3  Fremdsprachenverwendung in wichtigen Mérkten

Als Unternehmen gefragt wurden, welche Sprachen sie in ihren Hauptexportmérkten
verwendeten, wurde es deutlich, dass fur dritte Mérkte weitgehend Mittlersprachen verwendet
wurden. Englisch z. B. wird fur den Handel in Gber 20 verschiedenen Mérkten eingesetzt,
einschliefdlich den vier englischsprachigen Landern GB, USA, Kanada und Irland. Deutsch
wird beim Export in 15 Mérkte verwendet (einschliefflich Deutschland und Osterreich),
Russisch wird beim Handel mit den baltischen Staaten, Polen und Bulgarien verwendet, und
Franzosisch wird in 8 Méarkten verwendet, einschlief3dlich Frankreich, Belgien und L uxemburg.

Die Prozentsétze fur separate Sprachen, die von Unternehmen in der Stichprobe fur spezifisch
festgestellte Exportmérkte verwendet werden, sind:

Englisch 51 %
Deutsch 13 %
Franzosisch 9 %

Russisch 8%
Spanisch 4%
Andere 15 %

Es Uberrascht, dass Englisch nicht weiter verbreitet ist. Das liegt daran, dass Unternehmen dazu
neigen, moglichst die Heimatsprache des Exportmarktes zu verwenden, und wenn nicht, dann
eine der fihrenden européischen Sprachen wie Deutsch oder Franzosisch. In Belgien gibt es
Unternehmen, die viele Sprachen verwenden, mindestens z. B. Englisch, Deutsch, Franzésisch
und Niederlandisch. Es hangt haufig davon ab, wie empfanglich ein betreffendes Land fir viele
Fremdsprachen ist, sowie von geografischer und kultureller Nahe. Russisch wird in Bulgarien
verwendet, Spanisch fr den Export nach Portugal und Franzdsisch in Spanien und Italien.

34  Zuklnftige Handelsvor haben

Hat Ihr Unternehmen Plane, Handel in weiteren Fremdléndern zu betreiben? Wenn JA,
in welchen L ander n/Regionen?

Die Sprachbarrieren, denen sich einige Unternehmen gegenlberstehen, werden sich eher
erhohen statt senken, wenn sich Handel in weitere Mérkte ausdehnt. Im Durchschnitt planen 47
% der gesamten Stichprobe (46 % der durchschnittlichen Landerproben), Handel in weiteren
Fremdlandern zu treiben — européische Unternehmen erwarten ein enormes Exportwachstum.
Die Unternehmen, die planen, ihren Handel am meisten zu erweitern, findet man in erster Linie
in den neuen EU-Landern oder jenen, die der EU beitreten wollen: Die Meldezahlen sind
besonders hoch in Griechenland (91 %), Bulgarien (80 %), der Turkel (79 %), Rumanien (68
%), Spanien (68 %), der Tschechischen Republik (69 %), Polen (63 %), der Slowakel (65 %)
sowie Ungarn (57 %), Zypern (60 %) und Litauen (50 %). Abbildung 3.4. zeigt die neuen
Maérkte, in denen Unternehmen planen, Handel zu treiben.
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Abbildung 3.4. Fremdlander, in welche KMU planen zu exportieren
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3.5. Beruht Ihre Entscheidung, (in neuen Marken) zu investieren auf Kenntnissen der
entsprechenden Sprache/Kultur? Wenn JA, geben Sie bitte den Markt/die Markte bzw.

Sprache(n) an:

Nur 10 % der Unternehmen der gesamten Stichprobe haben ihre Zielmérkte aufgrund ihrer
Kenntnisse der lokalen Sprache und Kultur gewéhlt. Der Grund dafir kann darin liegen, dass
den Unternehmen in den mesten Fallen die notwendigen Kenntnisse fehlen.
Fremdsprachenkenntnisse konnen jedoch bestimmen, welche Maérkte ein Unternehmen
ansteuert, und dienen auch als nitzlicher Anzeiger fur Unternehmen, die die wirtschaftliche
Bedeutung von Fremdsprachen zum Erweitern ihres Handels erkennen, namlich: Ruménien (31
%), Norwegen (25 %), Island (23 %) und Ungarn (22 %). Lettland (31 %), die Slowakei (31
%), Finnland (20 %), Deutschland (19 %), Italien (18 %) und Estland (16 %). Zypern, Irland,
Danemark und GB (Uberwiegend oder weitgehend englischsprachige Lander) liegen ziemlich
niedrig auf diesem besonderen Kenntnisindex, weil sie hauptsachlich fir den grofiten Teil ihres
Handels Englisch verwenden und erwarten zu verwenden. Wenn Englisch die Muttersprache
oder zumindest die weit verbreitete zweite oder nationale Sprache ist, eréffnen sich wichtige
Maérkte, in denen Englisch nicht die Muttersprache ist. Es gibt in dieser Studie jedoch Belege
dafir, dass es zu Gleichgultigkeit fuhren kann beim Anwenden dieser das Handel spotenzial
erhdhenden Qualitdtssicherungsmalinahmen, z. B. fur eine Kommunikationsstrategie fur
audlandische Méarkte. Ausgereifte und englischsprachige Méarkte (wie z. B. Grof3britannien)
werden als selbstverstdndlich angenommen, es ist fast so, as ob Englisch in vielen Landern
nicht mehr als ,, Fremdsprache", sondern als Lingua Franca fir Handel angesehen wird.

Abbildung 3.5. zeigt, wie Unternehmen bei ihrer Entscheidung, ein bestimmtes Land als
kinftigen Markt auszuwéahlen, durch Kenntnisse gewisser Fremdsprachen beeinflusst wurden.
Deutschkenntnisse zum Beispiel haben die Entscheidung gewisser KMU beeinflusst, mit
Osterreich (11 %) Handel zu treiben, und Russischkenntnisse haben Unternehmen beeinflusst,
ihren Handel in Russland (8 %) zu erweitern. Das unterstreicht, wie wichtig ,, Mittlersprachen”
fur den Eintritt in neue Méarkte sind, wenn der Exporteur die Landessprache nicht beherrscht.
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Abbildung 3.5. Die 10 fuhrenden Sprachen (und zugehdrigen Mérkte), die die
Entscheidung von KMU beeinflusst haben, in ausléandischen M arkten zu investieren
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KAPITEL 4 KULTURELLE HURDEN

Unternehmen stof3en auch auf kulturelle Hirden, und dieses Kapitel befasst sich mit den
Ergebnissen in Bezug auf diese (zusammen mit Anhang 3 lesen).

4.1 1st Thr Unternehmen jemals aufgrund kultureller Unterschiede auf Schwierigkeiten
mit auslandischen Kunden gestol3en?

In der gesamten (und aggregierten) Stichprobe bestétigten 18 % der Unternehmen, dass sie
aufgrund kultureller Unterschiede auf Schwierigkeiten mit ausléandischen Kunden gestof3en
sind. Unternehmen in skandinavischen Landern stof3en offenbar auf mehr as durchschnittliche
Schwierigkeiten bei kulturellen Hirden: Unternehmen in Norwegen (42 %), Schweden (37 %),
Finnland (30 %) und auch Ruménien (29 %) erzielen bei dieser Frage hohe Ziffern.
Unternehmen in etablierten EU-Staaten wie Belgien und Osterreich melden auch Probleme (28-
29 %), ebenso Ungarn (22 %) und Griechenland (23 %). Die Tatsache, dass skandinavische
Unternehmen vornehmend auf kulturelle Hirden stol3en, lasst sich vielleicht dadurch erkléren,
dass sie geografisch isoliert sind oder vielleicht mehr isolationistische Tendenzen aufweisen.
Fur viele KMU in diesen Landern waren bisherige AulRenhandelserfahrungen eventuell mehr
auf die nordischen Lander begrenzt. Andererseits lasst es sich vielleicht auch einfach mit einem
hoheren Kenntnisniveau unter den Skandinaviern erkléaren, die in ihren Beziehungen zu
anderen als mehr konsensgetrieben gelten.

Abbildung 4.1. liefert weitere Details Uber die Grinde kultureller Schwierigkeiten, auf die die
gesamte Stichprobe der KMU gestol3en ist: insbesondere mit China (4 %) und Frankreich (4 %)
sowie dem Nahen Osten und Deutschland. Das Verstehen der Verhandlungskultur und
Denkweise dieser Kulturen wurde als Hauptproblem erwahnt.

Abbildung 4.1. Die fuhrenden 10 Markte/Situationen, die von Unternehmen gemeldet
wurden, die im Ausland aufgrund mangelnder kultureller Kompetenz auf
Schwierigkeiten gestol3en sind (Gesamtprobe)
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4.2 Hat Ihr Unternehmen jemalsin irgendeinem Lande aufgrund mangelnder kultureller
Kompetenz eine Gelegenheit ver passt, einen Exportauftrag zu gewinnen?

Im Durchschnitt haben nur 4 % der aggregierten und gesamten KMU-Stichproben bestétigt,
dass sie aufgrund mangelnder kultureller Kompetenz eine Gelegenheit verpasst haben, einen
Exportauftrag zu gewinnen. Dieser Prozentsatz variiert aber stark von Land zu Land.
Insbesondere sind es wiederum skandinavische Unternehmen, die dabel offenbar zu kurz
kommen (vergleichbar mit den Ergebnissen in 4.1.): d. h. Schweden (12 %), Finnland (10 %),
Island (9 %), aber einige neue Mitglieder kommen offenbar auch zu kurz: Zypern (9 %), die
Slowakel und Bulgarien (5 %), sowie Unternehmen in etablierten Landern wie Belgien (7 %),
Frankreich (5 %) und Spanien (5 %). Es sind wiederum die englischsprachigen Unternehmen,
die offenbar nicht dieses Problem haben oder als solches empfinden - Danemark und Irland
(0 %), GB (1 %).

Die Griinde, die von Unternehmen in der Umfrage fir entgangene Auftrége angegeben werden,
sind beschrénkt auf besseres Verstandnis der Denkwelise (in China, Frankreich),
Verhandlungen (in Frankreich, Spanien, Tschechische Republik, China, Turkei) und
Korrespondenz (in China).
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KAPITEL 5. VERWENDUNG VON FREMDSPRACHEN IM HANDEL

Dieser Abschnitt untersucht, wie KMU, die an dieser Umfrage teilnahmen, Fremdsprachen in
ihrem Geschéft einsetzen. Er ist wiederum im Zusammenhang mit den Daten im Anhang 3 zu
lesen.

Die effektivsten Unternehmen unter den exportierenden KMU wenden héufig ein strategisches
Konzept der mehrsprachigen Kommunikation an, mit denen sie ihre Fremdsprachenprobleme
|Gsen.

5.1. Wendet IThr Unternehmen ein formelles strategisches Konzept der mehrsprachigen
Kommunikation an, um mit auslandischen Kunden zu handeln (z. B. bemuht sich Ihr
Unternehmen immer, Verhandlungen in der Sprache des Ziellandes durchzufihren,
verlangt Ihr Unternehmen, dass Blroangestellte mindestens eine Fremdsprache
beherrschen usw.?)?

In den aggregierten und gesamten europdschen Stichproben bestdtigten 48 % der
Unternehmen, dass sie ein formelles strategisches Konzept der mehrsprachigen
Kommunikation anwenden. Obwohl dieser Prozentsatz in den meisten Landern ziemlich stabil
ist, weichen einige Lander wie z. B. Portugal (93 %), GB (3 %) und Irland (1 %) wesentlich
von der Norm ab. Es handelt sich dabei eindeutig entweder um Selbstgefdligkeit aufgrund
mangelnder Anwendung eines strategischen Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation in
englischsprachigen Landern (GB und Irland), und fahigen Englischsprechern wie z. B. Island,
oder es besteht einfach ein Glaube in Unternehmen in diesen Landern, dass Englisch fir ale
Handel sangelegenheiten ausreicht, was die Anerkennung von Fremdsprachen als Mittel zur
Erweiterung weltweiten Handels abschwéacht. Die Bedeutung, die strategischen Konzepten der
mehrsprachigen Kommunikation beigemessen wird, und die spater in diesem Bericht as eine
kritische Variable zur besseren Handelsleistung dargestellt wird, ist deutlicher in etablierten,
jedoch nicht englischsprachigen seefahrenden Nationen wie Portugal, Griechenland (68 %) und
Zypern (64 %), und auch in Landern, die erst kirzlich der EU beigetreten sind wie z. B.
Bulgarien und Rumanien. Tatsachlich sind Gber 60 % exportierender Unternehmen in neu oder
kirzlich der EU beigetretenen Landern in dieser Beziehung besser informiert und verfiigen
Uber eine Strategie, d. h. Unternehmen in Ungarn, Estland, Bulgarien und Ruménien.

» Jeder auslandische Kunde kann entscheiden, in welcher Sprache er kommunizieren

mochte.”
Slowakische Fallstudie

5.2 Geben Sie bitte Ihre wichtigsten ausléandischen Mérkte an, geordnet nach Wichtigkeit
fur Ihr Geschaft, und die Fremdsprachen, die Ihr Unternehmen in jedem dieser Lander
verwendet.

In Abbildung 5.1 sind die 10 fuhrenden auslandischen Méarkte und Sprachen aufgefihrt, die von
KMU fur ihre wesentlichen Exportmarkte in der gesamten Stichprobe gemeldet wurden. Es ist
bemerkenswert, dass Englisch auch weitgehend in Handelsmérkten wie Deutschland,
Frankreich und den Niederlanden verwendet wird.

28



Abbildung 5.1. Die 10 wesentlichen auslandischen M arkte/Sprachen

Markte und Sprachenverwendung
In Deutschland spricht man Deutsch
In GB spricht man Englisch

In Frankreich spricht man
Franzdsisch

In Deutschland spricht man Englisch
In den USA spricht man Englisch

In Russland spricht man Russisch

In Frankreich spricht man Englisch
In den Niederlanden spricht man
Englisch

In Spanien spricht man Spanisch

In Italien spricht man Italienisch

In jedem Lande gibt es Belege dafiir, dass fir Handel verschiedene Sprachen gesprochen
werden, Bulgarien z. B. verwendet Deutsch und Russisch, um in den entsprechenden Landern
Handel zu treiben. Viele Lander verwenden fur ihre wichtigsten Mérkte Mittlersprachen: z. B.
Lettland handelt auf Russisch mit Litauen, Estland handelt auf Englisch mit Schweden. Es gibt
weitere Beispiele regionaler Normen, d. h. Unternehmen wahlen ihre eigene Sprache in lokalen
Regionen: z. B. Schweden handelt auf Schwedisch mit Norwegen. Finnland handelt auf
Schwedisch mit Schweden. Englisch ist jedoch weit verbreitet: Es gibt Belege dafir, dass
Englisch sowohl in Frankreich und den Niederlanden als auch in GB und den USA verwendet
wird.

‘Manager und Direktoren sprechen Fremdsprachen, um Vereinbarungen mit auslandischen
Partnern zu ermdglichen.

Ungarische Fallstudie

5.3 Haben Fremdsprachenkenntnisse Ihrer Mitarbeiter jemals die Auswahl lhrer
Exportmaérkte beeinflusst?

Im Durchschnitt geben 13 % der gesamten Stichprobe an, dass die Fremdsprachenkenntnisse
ihrer Mitarbeiter die Exportmarktauswahl ihres Unternehmens beeinflusst haben. Der
Prozentsatz derer, die mit ,ja* geantwortet haben, variiert wesentlich zwischen Unternehmen in
jedem Land und reicht von fast 30 % (Rumanien) bis Null (in den Niederlanden und
Luxemburg). Die grofReren Auswirkungen (circa ein Viertel der Unternehmen) finden sich eher
in den neuen Mitgliedstaaten wie Lettland, Litauen, der Tschechischen Republik und Ungarn,
und Spanien und Portugal melden auch grof3e Auswirkungen.
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Abbildung 5.3. Prozentsatz der Unternehmen in der gesamten Stichprobe, wo
Fremdsprachenkenntnisse der Mitarbeiter die Auswahl der Exportmarkte beeinflusst
bzw. nicht beeinflusst haben.

Nen Ja

Land (%) (%) Land Nein (%) Ja(%)
Osterreich 850 150 Lettland 73,0 27,0
Belgien 86,7 13,3 Litauen 74,0 26,0
Bulgarien 82,3 17,7 L uxemburg 100,0 0,0
Zypern 90,9 9,1 Malta 97,3 2,7
Tschechische

Republik 80,0 20,0 Niederlande 100,0 0,0
Danemark 94,7 53 Norwegen 89,8 10,2
Estland 94,1 59 Polen 91,7 8,3
Finnland 78,3 21,7 Portugal 75,0 25,0
Frankreich 86,7 13,3 Rumanien 70,2 29,8
Deutschland 926 74 Slowakei 86,7 13,3
Griechenland 86,4 13,6 Spanien 75,0 25,0
Ungarn 76,1 23,9 Schweden 94,0 6,0
Island 938 6,3 Turkel 82,7 17,3
Irland 949 51 GB 96,0 4,0
Italien 93,2 6,8 Dur chschnitt 86,9 13,1

Aus der Stichprobe wird jedoch auch klar, dass gewisse Méarkte eher angesteuert werden, wenn
Mitarbeiter mit entsprechenden Fremdsprachenkenntnissen vorhanden sind, insbesondere in
Deutschland und Frankreich. Abbildung 5.4. zeigt die Sprachen und ihre entsprechenden
Mérkte an, die von jenen Unternehmen erwahnt wurden, die bestétigten, dass die
Fremdsprachenkenntnisse ihrer Mitarbeiter die Auswahl der Exportmérkte beeinflusst haben.
Von denen, die beeinflusst wurden, war die am haufigsten erwéhnte Sprache und das
entsprechende Land ,, Deutsch fur Deutschland”, danach , Franzosisch fur Frankreich®. Es ist
wichtig, festzuhalten, dass Englischkenntnisse auch die Entscheidung eines Unternehmens
beeinflusst haben, nicht nur nach GB, sondern auch nach Deutschland und in die Niederlande
Zu exportieren. Andere Faktoren spielen bei der Auswahl eines Unternehmens ihrer
Exportmérkte natirlich auch eine Rolle. Die Auswahl bevorzugter Sprachen, die hier ermittelt
wurden, spiegelt in vielen Falen sowohl geografische Nahe als auch empfundene kulturelle
Neigung wider.
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Abbildung 5.4. Die fuhrenden 10 Sprachen und Exportmérkte von Unternehmen, bei
denen die Exportentscheidung von den Fremdsprachenkenntnissen ihrer Mitarbeiter
beeinflusst wurde.

014 %

mDeutsch fir Deutchland

WO % B Franzosisch fur Frankreich

ORussisch fiir Russland

043 % OEnglisch fir GB

mtalienisch fiir ltalien

@Polnisch fir Polen
08 %
WUngarisch fir Ungarn

OSpanisch fiir Spanien
M Englisch fur Deutschland

0,
o5 % mEnglisch fiir die Niederlande

Oandere Sprachen und Méarkte

% m4 %
B3% w306 gao, H3%

54 Haben Sie Mitarbeiter mit spezifischen Fremdsprachenkenntnissen aufgrund
Exportbedarf eingestellt?

Im Durchschnitt haben 40 % der Unternehmen Mitarbeiter mit  spezifischen
Fremdsprachenkenntnissen gemdald ihren Exportbedirfnissen eingestellt. Insbesondere
Unternehmen in Ungarn, Rumanien, der Tschechischen Republik, Belgien, Frankreich,
Deutschland und Spanien waren am ehesten dazu geneigt, Personal auf dieser Basis
einzustellen. Abbildung 5.5. zeigt die detaillierten Prozentsétze nach Landern.
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Abbildung 5.5. Prozentsatze der Unternehmen in der gesamten Stichprobe, die Personal
mit spezifischen Fremdsprachenkenntnissen aufgrund Exportbedirfnissen eingestellt
(oder nicht eingestellt) haben.

Land

Osterreich
Belgien
Bulgarien
Zypern
Tschech.
Republik
Danemark
Estland
Finnland
Frankreich
Deutschland
Griechenland

Land
Rumanien
Slowakei
Spanien
Schweden
Torkei

GB

Dur chschnitt

NEIN
(%)

42 %
38 %
56 %
91 %
38 %

74 %
59 %
52 %
39 %
41 %
90 %

NEIN
(%)

33%
68 %
44 %
58 %
55 %
85 %
60 %

JA (%)

58 %
62 %
44 %
9%
62 %

26 %
41 %
48 %
61 %
59 %
10 %

IA (%)
67 %
32%
56 %
42 %
45 %
15 %
40 %

Land
Ungarn
Island
Irland
Italien
Lettland
Litauen

L uxemburg
Malta
Niederlande
Norwegen
Polen
Portugal

NEIN
(%)

28 %
83 %
78 %
2%
49 %
75 %
48 %
89 %
88 %
62 %
61 %
52 %

JA (%)
72 %
17 %
22 %
28 %
51 %
25 %
52 %
11 %
13 %
38 %
39 %
48 %

Fur die Lander, die bestétigten, dass sie Personal mit spezifischen Fremdsprachenkenntnissen
aufgrund ihrer Exportbedirfnisse eingestellt haben zeigt Abbildung 5.6 jene Sprachen und
Maérkte, fir die Personal in der gesamten Stichprobe eingestellt wurde. In Abb. 5.6. stellten 18
% der Unternehmen Personal mit Deutschkenntnissen spezifisch fir ihren Export nach
Deutschland ein, und 9 % der Unternehmen stellten Personal mit Franzdsischkenntnissen fir
ihren Export nach Frankreich ein. Unternehmen stellten auch Personal mit Englischkenntnissen

fr ihren Export nach Deutschland, in den Nahen Osten und die Niederlande ein.
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Abbildung 5.6. Sprachen und Exportmarkte der Unternehmen, wo Personal aufgrund

Fremdsprachenkenntnisse eingestellt wurde.

W4 %

m3n— O3% m3g E3%

MDeutsch in Deutschland
W Franzoésisch in Frankreich
OEnglisch in GB
ORussisch in Russland

M Englisch in den USA
Ditalienisch in ltalien

W Spanisch in Spanien
ODeutsch in Osterreich
Englisch in Deutschland
M Englisch im Nahen Osten
OEnglisch in den Niederlanden

Oandere Mérkte/Sprachen

5.5. Bitte geben Sie unten in der Tabelle an, welche Fremdsprachen Ihre Mitarbeiter
beherrschen (einschliellich Sie selbst) und die Situationen und Aktionen unten, die diese

Mitarbeiter auf kompetente Weise handhaben kénnen.

Abbildung 5.7. zeigt die 10 flhrenden Sprachen und Situationen, fir die KMU in der gesamten
Stichprobe Mitarbeiter haben, die bestimmte handel sbezogene Situationen behandeln kénnen.
KMU verfligen Uber Mitarbeiter, die insbesondere Uber folgende Kompetenzen verfligen:
Deutsch fur Telefongesprache (3 %); deutsche Korrespondenz (3 %); englische Korrespondenz
(2 %) und Englisch fur Telefongesprache (2 %). Die haufigsten Kompetenzen tendieren, auf
Deutsch und Englisch zu sein. Sie erscheinen am haufigsten in folgenden Situationen: Reisen,
gesellschaftlicher Umgang, Verhandlungen sowie Tellnahme an Besprechungen und

Ausstellungen.
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Abbildung 5.7. Die 10 fuhrenden Sprachsituationen, fir die Unternehmen, Personal mit
Fremdsprachenkenntnissen haben

BDeutsch beim Telefonieren
W2 %
WDeutsch in Korrespondenz

0
02% OEnglisch in Korrespondenz

W2% . . .
[Englisch beim Telefonieren
2% Deutsch in gesellschaftlichen
Hsituationen

MDeutsch auf Reisen

Englisch in gesellschaftlichen
Situationen
[ODeutsch in Besprechungen

M Deutsch bei Verhandlungen

mDeutsch auf Ausstellungen

Oandere Sprachen - Situationen

078 %

5.6. Haben Sie in Ihrem Unternehmen jemals Muttersprachler vollzeitig eingestellt, die
Ihren Exporthandel unterstiitzen?

Durchschnittlich haben 22 % der Unternehmen in der gesamten Stichprobe Muttersprachler
vollzeitig eingestellt, um ihren Auflenhandel zu unterstiitzen. Dies zeigt, dass européische
Unternehmen erkennen, dass die Einstellung von Muttersprachlern eine wichtige Rolle in einer
internationalen Kommunikationsstrategie spielt (Hagen, 2006:76). Abbildung 5.8. zeigt die
detaillierten Prozentsdtze nach Landern. Es erscheint, dass Unternehmen in einigen Landern
haufiger as in anderen auf diese Art und Weise Sprach- und Exporthirden tberwinden.
Unternehmen in Deutschland, Ungarn, Osterreich, Lettland und Norwegen zum Beispiel
kennen die sprachlichen Vorteile, Muttersprachler einzustellen, offenbar besser.



Abbildung 5.8. Prozentsatz der Unternehmen

in der gesamten Stichprobe, die

Muttersprachler vollzeitig eingestellt haben (oder nicht), um ihren Aulenhandel zu

unterstitzen.

Land
Osterreich
Belgien
Bulgarien
Zypern
Tschech.
Republik
Danemark
Estland
Finnland
Frankreich
Deutschland
Griechenland
Ungarn
Island
Irland
[talien
Lettland
Litauen

L uxemburg
Malta
Niederlande
Norwegen
Polen
Portugal
Rumanien
Slowakei
Spanien
Schweden
Turkei

GB
Durchschnitt

NEIN
(%)

55 %
2%
93 %
73 %

74 %
79 %
84 %
65 %
85 %
56 %
81 %
66 %
83 %
97 %
81 %
61 %
99 %
68 %
95 %
83 %
62 %
88 %
91 %
78 %
80 %
74 %
68 %
84 %
84 %
78 %

IA (%)
45 %
28 %
7%
27 %

26 %
21%
16 %
35%
15%
44 %
19%
34 %
17%
3%
19 %
39 %
1%
32%
5%
17%
38 %
13 %
9%
22%
20%
26 %
32%
16 %
16 %
22%

Abbildung 5.9. zeigt die 10 haufigsten Sprachen, welche Unternehmen, die Muttersprachler

vollzeitig einstellten,

um

ihren AulRenhandel zu unterstitzen, in Erwdgung zogen.

Uberraschend dabei ist es, fir wie viele verschiedene Sprachen Muttersprachler gesucht
werden, und die Tatsache, dass Englisch dabei nicht an erster Stelle steht. An der Spitze dieser
Sprachenliste steht Deutsch (14 %), danach Englisch (11 %), Franzosisch (11 %), Russisch (8

%) und Italienisch (6 %).
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Abbildung 5.9. Die 10 fuhrenden Sprachen, die von Unternehmen, die Muttersprachler

vollzeitig einstellten, um ihren Aul3enhandel zu unter stiitzen, erwogen wur den.

014,68 %

025,94 %

m11,60 %

M3,75%

4,10 % 011,26 %

04,10 %

W4,44 %
08,53 %

512 %
B5.12% 6,48 %

dDeutsch

W Englisch
OFranzésisch
ORussisch

M italienisch
mNiederlandisch
MW Chinesisch
[Japanisch
WPolnisch
WUngarisch

Oandere Sprachen

5.7 Haben Sie jemals Vertreter und/oder Vertriebsunternehmen vor Ort eingesetzt, die

Ihre Mutter sprachein Ihrem Auslandsmarkt sprechen?

Vertreter vor Ort, die lhre Sprache beherrschen, in Auslandsmérkten auszuwéahlen und
einzusetzen kann darauf hindeuten, dass es dem KMU, oder seinem Personal, an Kapazitét
mangelt, direkt im Ausland Handel zu treiben. Es ist natlirlich auch der erste Schritt, einen
neuen oder manchmal unbekannten Markt zu er6ffnen. Durchschnittlich haben 31 % der

Unternehmen Vertreter und/oder Vertriebsunternehmen vor

Ort eingesetzt, die die

Muttersprache der Unternehmen sprechen (Abb. 5.10.), das weist auf einen sprachlichen
Mangel im Handel mit auslandischen Mérkten hin. Frankreich (66 %) und Deutschland liegen
an der Tabellenspitze mit ihrer weit verbreiteten Verwendung von franzésischsprachigen bzw.

deutschsprachigen Vertretern vor Ort.
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Abbildung 5.10. Prozentsatz der Unternehmen, die Vertreter und/oder
Vertriebsunternehmen vor Ort, die die einheimische Sprache in auslandischen Markten
sprechen, eingesetzt (oder nicht eingesetzt) haben.

Land NEIN JA
Osterreich 21 % 79 %
Belgien 69 % 31%
Bulgarien 61 % 39 %
Zypern 82 % 18 %
Tschech.

Republik 59 % 41 %
Déanemark 79 % 21 %
Estland 84 % 16 %
Finnland 64 % 36 %

Frankreich 34 % 66 %
Deutschland 44 % 56 %
Griechenland = 76 % 24 %

Ungarn 76 % 24 %
Island 75 % 25 %
Irland 91 % 9%

Italien 68 % 32 %
Lettland 49 % 51 %
Litauen 85 % 15 %
Luxemburg 77 % 23 %
Malta 95 % 5%

Niederlande 63 % 38 %
Norwegen 88 % 12 %

Polen 61 % 39 %
Portugal 74 % 26 %
Rumanien 77 % 23%
Slowakel 84 % 16 %
Spanien 67 % 33%
Schweden 54 % 46 %
Tarkei 82 % 18 %
GB 71 % 29 %

Durchschnitt 69 % 31 %

Abbildung 5.11. zeigt die 10 fuhrenden Sprachen der Agenturen/V ertriebsunternehmen, die die
Heimatsprache der KMU sprechen. In diesem Fall wird die Liste von englischsprachigen
Agenturen (13 %) angefthrt, danach Deutsch (12 %), Franzosisch (11 %), Russisch (10 %) und
Italienisch (10 %).
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Abbildung 5.11. Die 10 fuhrenden Sprachen von Vertretern /Vertriebsunternehmen vor

Ort

5.8 Haben Siefiir Ihren AuRenhandel jemals Uber setzer oder Dolmetscher eingestellt?

O10%

|:'Englisch
Epeutsch
Orranzésisch
DORussisch
Witalienisch
Brumanisch
Bchinesisch
DOpolnisch
MNiederlandisch
Barabisch

DOandere Sprachen

Die Verwendung von externen Ubersetzern und Dolmetschern liefert einen weiteren Mal3stab
fur Fremdsprachenverwendung und kann anzeigen, wie abhangig ein KMU von externen
Fremdsprachenanbietern ist. Wie erwartet wird sehr viel Gebrauch davon gemacht. Im
Durchschnitt haben 45 % der Unternehmen externe Ubersetzer/Dolmetscher zur Unterstitzung
ihres Aul3enhandels verwendet (siehe Abb. 5.12.). In wie vielen verschiedenen Landern ein
KMU Handel treibt ist auch ein Faktor, der den Verwendungsumfang beeinflusst.
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Abbildung 5.12. Prozentsatz der Unternehmen in der gesamten Stichprobe, die
Uber setzer/Dolmetscher fiir ihren AuRenhandel verwendet haben (oder nicht).

NEIN
Land (%) JA (%)
Osterreich 20 % 80 %
Belgien 43 % 57 %
Bulgarien 60 % 40 %
Zypern 64 % 36 %
Tschech.
Republik 37 % 63 %
Danemark 53 % 47 %
Estland 67 % 33%
Finnland 26 % 74 %
Frankreich 77 % 23 %
Deutschland 26 % 74 %
Griechenland 52 % 48 %
Ungarn 54 % 46 %
Island 47 % 53 %
Irland 96 % 4%
[talien 61 % 39 %
Lettland 38 % 62 %
Litauen 16 % 84 %
L uxemburg 75 % 25 %
Mata 81 % 19 %
Niederlande 67 % 33%
Norwegen 44 % 56 %
Polen 59 % 41 %
Portugal 82 % 18 %
Rumanien 77 % 23 %
Slowakei 64 % 36 %
Spanien 48 % 52 %
Schweden 41 % 59 %
Tlrkei 43 % 57 %
GB 85 % 15 %
Durchschnitt 57 % 45 %

Abbildung 5.13. zeigt die 10 fuhrenden Sprachen, in welchen KMU in der Stichprobe
professionelle Ubersetzungen beauftragt haben. An der Spitze der Liste steht Englisch (27 %),
was den globalen Status der Sprache widerspiegelt, danach folgt Deutsch (15 %), Russisch (15
%), Franzosisch (10 %), Italienisch (5 %) und Chinesisch (4 %).
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Abbildung 5.13. Die 10 fuhrenden Sprachen, fir welche externe Ubersetzer verwendet
werden

BEnglisch
2% EDeutsch
ORussisch
O3 % [OFranzdsisch
Mitalienisch
EChinesisch
mPolnisch

W4 %

ORumanisch
MArabisch
MLitauisch

04 %

Oandere Sprachen

W5 %

010 %

012 %

5.9 Haben Siejemalslhre Website fir Auslandsmarkte adaptiert?

Einer der offensichtlichsten Schritte fUr einen internationalen Handler ist es, eine Website in
einer Fremdsprache zu entwickeln, um einen neuen Markt zu erschlief3en. Das ist die haufigste
Taktik, die KMU beziglich internationaler Kommunikation anwenden. Im Durchschnitt haben
62 % der Unternehmen in der europaischen Stichprobe Websites in Fremdsprachen fir
Exportzwecke entwickelt:



Abbildung 5.14. Die 5 fuhrenden Fremdsprachen, in welchen Unternehmen ihre Websites
entwickelt haben

[@Englisch

W Deutsch
[OFranzésisch
[OJRussisch

W 'talienisch

57 % [@andere Sprachen
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KAPITEL 6: FREMDSPRACHENKENNTNISSE UND -KURSE

Sprachkurse werden as kritischer Tell des strategischen Konzepts der mehrsprachigen
Kommunikation eines Unternehmens betrachtet, um sich auf den Handel in neuen Méarkten und
die Erschlief3ung etablierterer Méarkte vorzubereiten. Esist jedoch klar, dass viele Unternehmen
nicht wissen, welche Fahigkeiten sie besitzen, und ein Anzeiger fir ein effektives strategisches
Konzept der Personalentwicklung ist es, Dokumentierungen Uber die Fahigkeiten der
Mitarbeiter zu pflegen. Wenn das passiert, kénnen strategische Konzepte der mehrsprachigen
Kommunikation effektiver wirken; Kurskosten kénnen gesenkt und es kann die richtige Person
fUr die Arbeit eingesetzt werden.

Der Inhalt dieses Kapitels ist wiederum zusammen mit Anhang 3 zu lesen.
6.1 Pflegen Sie Dokumentierungen Uber die Fremdsprachenkenntnisse lhrer Mitarbeiter?

Im Durchschnitt pflegen 57 % der Unternehmen in der gesamten Stichprobe
Dokumentierungen Uber die Fremdsprachenkenntnisse ihrer Mitarbeiter. In einigen Landern
besteht jedoch die Pflicht der gesetzlichen Dokumentierung, die sich auf den hohen Anteil an
Unternehmen, die zu dieser Frage in Bulgarien (99 %), Frankreich (92 %) und Ungarn (91 %)
positive Antworten gegeben haben, auswirken kann. Am anderen Ende der Skala neigen Italien,
die Niederlande, Isand und Dénemark weniger dazu, Dokumentierungen udber die
Fremdsprachenkenntnisse ihrer Mitarbeiter zu pflegen.

6.2 Haben Sielhren Mitarbeitern jemals Sprachkur se angeboten?

Ein bedeutender Anteil der Unternehmen in der européischen Stichprobe (49 %) hat den
Mitarbeitern Fremdsprachenunterricht angeboten. Die positiven Antworten liegen bel den
tschechischen und slowakischen Unternehmen am hdchsten (90 % und 84 %), danach folgen
Unternehmen in Osterreich (76 %), Finnland (74 %) und Schweden (70 %). Es ist am
unwahrscheinlichsten, dass Unternehmen in Malta und GB ihren Mitarbeitern Sprachkurse
anbieten.

» Die Anzahl der Mitarbeiter, die an Sprachkursen teilnahmen, lag tber 45, das
ist circa 20 % der gesamten Mitarbeiterzahl und 100 % der mittleren und
hoheren Manager in der Unternehmen. Die finanzielle Investition war

bedeutend, aber die Leitung der KMU ist Uberzeugt, dass die mittel- und
langfristigen wirtschaftlichen Vorteile noch bedeutender sein werden*

Rumanische Fallstudie

6.3 Hat Ihr Unternehmen in den letzten 3 Jahren Sprachkur se durchgefiihrt?

Wenn die Frage zum Realisieren der Kurse von Mitarbeitern gelenkt wird, im Gegensatz zu
ihrem einfachen Anbieten (wobei sie sich aus verschiedenen Griinden niemals realisieren |asst),
melden 35 % der Unternehmen in der gesamten Stichprobe, dass sie in den vorausgegangenen
drei Jahren Mitarbeitern Kurse in einer oder mehreren Sprachen gegeben haben. Am
wahrscheinlichsten haben Unternehmen in den folgenden Landern Mitarbeiter Sprachkurse
gegeben: Tschechische Republik (79 %), Spanien (61 %), Slowakei (57 %) und Osterreich (62
%). (NB Osgterreich lieferte eine niedrige Antwortrate.) Das l&sst vermuten, dass es schwierig
ist, das Angebot von Kursen in tatséchliche Kurse umzuwandeln. Das starke Engagement zu
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Fremdsprachenunterricht der Unternehmen in der Tschechischen Republik spiegelt
wahrscheinlich ihre Sehnslichte nach wachsender grenziberschreitender Geschéftstatigkeit in
der erweiterten EU wider; in Spanien kann es eine generell starke und sich entwickelnde
Volkswirtschaft widerspiegeln. In den folgenden Landern liegt das Angebot von Sprachkursen
durch Unternehmen auf einem niedrigen Niveau: Malta (3 %), Griechenland (5 %) und GB (10
%).

»2005 wurden circa 2 % des Firmenprofits fir Fremdsprachenkurse
ausgegeben. 2006 plant die Unternehmen, mindestens 4 % ihres Profits fir

Sorachkurse auszugeben.”
Slowakische Fallstudie

Abbildung 6.1. zeigt die 10 fuhrenden Sprachen, in welchen Unternehmen ihre Mitarbeiter in
den letzten drei Jahren geschult haben. Wie erwartet ist Englisch die Sprache, in welcher die
meisten Unternehmen ihre Mitarbeiter geschult haben (25 %), danach kommt Deutsch (18 %),
Franzosisch (15 %) und Italienisch (8 %). Mehrere Befragte haben betont, wie notwendig esiist,
halbformell erlerntes Englisch in geschéftsfahiges Englisch umzuwandeln. Zusétzlich gab es
eine Nachfrage fur Chinesisch, Tschechisch, Niederlandisch und Portugiesisch (je 5 %), das
bestétigt die zunehmend mehrsprachige Natur des Handels fur viele Unternehmen in der EU.

Abbildung 6.1. Die 10 fuhrenden Sprachen, in welchen Unternehmen ihre Mitarbeiter in
den letzten drei Jahren geschult haben
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6.3. Glauben Sie, dass sich lhr Unternehmen in den néchsten dre Jahren weitere
Fremdsprachenkenntnisse oder Kenntnisse Uber andere Lander aneignen muss?

Ein wesentlicher Prozentsatz der Unternehmen, namlich 42 % der gesamten Stichprobe,
erwartet, dass sich ihr Bedarf an zusétzlichen Fremdsprachenkenntnissen in den néchsten drei
Jahren erhdhen wird. Ein grof3er Prozentsatz der Unternehmen in den neuen Mitgliedstaaten,
Ruméanien (88 %), Bulgarien (71 %), Lettland (59 %), Ungarn (56 %) sowie Italien (52 %) und
Spanien (63 %) erwartet, dass sich ihr Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen erhéhen wird, und
es kann durchaus ein Argument dafir geben, diese zielgerecht zu unterstiitzen. Gleichfalls gibt
es in der Turkei (69 %) eine gro3e Mehrheit an Unternehmen, die sich zusétzliche
Fremdsprachenkenntnisse aneignen mochten, wahrscheinlich, well sie erwarten, dass sich ihre
EU-Kandidatur sehr auf ihren Handel auswirken wird. Ein wachsender Bedarf an Wissen Uber
das Land/die Kultur wird in 20 % der Unternehmen ausgedrickt, besonders von Unternehmen
in Bulgarien (50 %), Ruménien (41 %) und Island (53 %), sowie von tschechischen,
norwegischen, finnischen und franzési schen Unternehmen.

Abbildung 6.2. zeigt die fuhrenden Sprachen, an welchen Unternehmen in der gesamten
Stichprobe einen Bedarf in den kommenden drei Jahren ausgedrtickt haben. Wie erwartet wird
Englisch am haufigsten erwadhnt, aber nur von einem Viertel der Stichprobe. Es gibt einen
bedeutenden kinftigen Bedarf an Deutsch (17,8 %), Franzosisch (13,2 %) und Russisch
(11,7 %). 4 % der Unternehmen werden Chinesisch bendtigen.

Wenn man die Sprache in spezifische Anwendungsbereiche und Fahigkeiten unterteilt, gibt es
einen Bedarf an: Verhandlungsenglisch (6 %) und Besprechungsenglisch (5 %),
Verhandlungsdeutsch (4 %) und Deutsch flr Korrespondenz (4 %), danach folgt Englisch fiir
Ausstellungen (4 %) und fir Korrespondenz (3 %). Es ist jedoch bemerkenswert, dass Russisch
fur Verhandlungen, Franzosisch fir Verhandlungen, Franzosisch fir Korrespondenz und
Deutsch fur Besprechungen einen kleinen, aber wichtigen Bedarf fir mehrere dieser
Unternehmen darstellen.



Abbildung 6.2. Sprachen, die sich Unternehmen in den nachsten drei Jahren aneignen
mussen
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Durchschnittlich 20 % der Unternehmen in der européischen Stichprobe glauben, dass sie sich
in den néchsten drei Jahren weitere Expertise in spezifischen Landern/Méarkten aneignen
mussen. Es sind insbesondere die neuen Beitrittslander in dieser Stichprobe, die den groften
Bedarf meldeten, namlich Bulgarien (50 %), Rumanien (41 %) und die Tschechische Republik
(38 %). Lander, in denen Unternehmen am unwahrscheinlichsten einen kinftigen Bedarf
anmeldeten (oder einen solchen nicht erkannten) sind Luxemburg, Irland und GB, danach
folgen Griechenland, Malta und Estland. Es ist beunruhigend, den sehr niedrigen Prozentsatz
der Unternehmen in GB und Irland festzustellen, die einen Bedarf an neuen sprachlichen oder
kulturellen Fahigkeiten meldeten - das beruht wahrscheinlich darauf, dass sie sich fir ihren
Handelsbedarf weiterhin  auf Englisch verlassen. Das niedrige Interessen- und
Engagementniveau der Unternehmen in diesen beiden englischsprachigen Landern deutet
darauf hin, dass es dort notwendig ist, die Kenntnis dieser Probleme in groferem Mal3e zu
erweitern.

» Die Mitarbeiter haben interkulturelle Fahigkeiten entwickelt, wie z.B. flexible
Verhaltensweisen, um sich unter schiedlichen kulturellen Anforderungen und Stuationen
anzupassen, kommunikative Kenntnisse, um ihre Ausdr ticke entsprechend zu &ndern, sowie
Respekt fur das Anderssein, so dass die Unternehmen ihre Umsatzzahlen aufrechter halten
kann. Mitarbeiter kdnnen Geschaftsanforderungen dreisprachig bewaltigen, und die
Unternehmen erwagt, neue Mitarbeiter einzustellen, die andere als die schon gesprochenen

Fremdsprachen beherrschen. Das zeigt an, dass das Unternehmen weiss, dass, auler der
Herstellung von Qualitatsgutern und der Fahigkeit, die auslandische Nachfrage zu erfillen,
das Erlernen und Sprechen der Sorache jenes Landes bedeutend ist, um die Umsatzeistung
bei zubehalten, denn das Unternehmen zelt darauf ab, langfristige Geschaftsbeziehungen mit
seinen Kunden zu pflegen”




Abbildung 6.3. zeigt die Lander auf, die die Unternehmen in dieser Stichprobe as fir am
wichtigsten halten in Bezug auf neues Wissen und die Art und Weise des Wissens/der
Fahigkeiten, fur die ein Bedarf besteht. Die wichtigsten Lander und Fahigkeiten, die ermittelt
wurden, sind: China fur Verhandlungen (6 %), Werbung (4 %), Korrespondenz (4 %) und
Etikette (3 %), das gesamte Interessenniveau fir dieses Land belduft sich also auf 17 9%;
Deutschland fur Korrespondenz (4 %); GB fur Werbung (4 %); Frankreich fir Korrespondenz
(3 %) und Rumanien fur Verhandlungen (3 %). Es ergeben sich zwel interessante Punkte: Es
besteht ein grofRer Bedarf in européischen KMU, Schliisselaspekte des Handels mit China zu
verstehen, und es gibt Beweise fur Interesse am Handel mit dem Kandidatenland Rumanien.

Abbildung 6.3. Die 10 fuhrenden Lander-Situationen, fir welche Unternehmen in
Erwagung ziehen, sich neue Kenntnisse anzueignen.
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KAPITEL 7 BERICHTE EINFLUSSREICHER PERSONLICHKEITEN
7.1. Uberblick der Kommentare der einflussreichen Personlichkeiten

In jedem Land wurden funf einflussreiche Personlichkeiten gebeten, tber die Ergebnisse
der Befragung in ihrem Gebiet zu kommentieren. Die einflussreichen Personlichkeiten
représentierten einen Querschnitt von Unternehmern, Akademiker, die in der Industrie oder
im Fremdsprachenunterricht arbeiteten, Politiker und Beamte, die im Bereich der
unternehmerischen Unterstlitzung arbeiteten, sowie Vertreter von Industrieorganisationen
wie z. B. Industrie- und Handelskammern. Alle einflussreichen Personlichkeiten wurden
gebeten, denselben Fragensatz zu beantworten.

e Spiegelten die Ergebnisse fir das Land ein ausgewogenes Bild wider?

e Wie wirden sich verbesserte Fremdsprachenkenntnisse und interkulturelle Fahigkeiten
auf die Volkswirtschaft des Landes auswirken?

e Wie wirde sich das Beseitigen sprachlicher und kultureller Hirden auf das
Handel swachstum auswirken?

e Wusste der Befragte von Malinahmen im Lande, um sprachliche und interkulturelle
Fahigkeiten fur den Auf3enhandel zu verbessern?

e Wenn ja, wie effektiv waren nach Ansicht des Befragten diese Mal3nahmen?

e Kann der Befragte Empfehlungen unterbreiten zur Verbesserung der sprachlichen und
interkulturellen Fahigkeiten im Lande? (Die Befragten wurden gebeten, Mal3nahmen
auf unterschiedlichen Niveaus, von einzelnen Unternehmen bis zur Européischen
Kommission, vorzuschlagen.)

Es gab weitgehende Ubereinstimmung mit den Ergebnissen der Befragung, 79 % der
Befragten fanden sie vollkommen zutreffend, 21 % fanden sie teilweise zutreffend, und
niemand widersprach. Ebenso stimmte die Mehrheit der Befragten zu, dass das Niveau der
Fremdsprachenkenntnisse in ihrem Land viel zu winschen Ubrig lief®e und dass viele
V erbesserungen gemacht werden kénnten.

Nur 50 % der Befragten wussten von bereits bestehenden Fremdsprachenplénen in ihrem
Lande, und niemand glaubte, dass diese adaquat wéren. Die einflussreichen
Personlichkeiten ermittelten folgende wichtige Tendenzen in der Umfrage: Empfehlungen
dieser Gruppe wurden in der gesamten Empfehlungstabelle am Ende aufgenommen.

7.2. Auswirkungen der Landesgr 6f3e auf Probleme mit Fremdsprachenkenntnissen

Fast ale Befragten glaubten, dass die Fremdsprachenkenntnisse in ihrem eigenen Land
verbessert werden konnten. Das traf sowohl auf die ,grofReren”, dichter bevolkerten als
auch auf die ,kleineren Lander zu. Die Grunde daf ir sind aber unterschiedlich.

Lander wie Schweden, Portugal und Frankreich gelten in Bezug auf ihre
Fremdsprachenkenntnisse als selbstgefdlig geworden. Einflussreiche Personlichkeiten
meinten diesbeziiglich, dass ihre Landdeute glaubten, dass Kenntnisse von (oder
Fahigkeiten in) ,fuhrenden® européischen Sprachen wie Franzosisch, Deutsch, Spanisch
und Englisch ausreichten, und hielten es nicht fur notwendig, in die Ressourcen zu
investieren und eine der Fremdsprachen ihrer Kunden in kleineren Landern zu lernen. In
Schweden zum Beispiel glaubten drei der funf Befragten, dass man sich zu sehr auf
Englisch verlief}e. Diese Befragten glaubten, dass verbesserte Fremdsprachenkenntnisse
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ihren Handel um bis zu 50 % erhéhen wirde, einer glaubte, dass die Erhéhung noch grofer
sein wirde.

» Fremdsprachen ermdglichen es, bessere Informationen tber das Geschaftsumfeld und

neue lIdeen Uber Produktion, Rohmaterialien, Vermarktung und Handel swege zu
erhalten ”

Ein befragter Portugiese bemerkte, dass Englisch als die wichtigste Handelssprache
angesehen wuirde, aber Kompetenzniveaus in Geschéftsenglisch und Kenntnisse von
Geschéftsverfahren den Anforderungen nicht gerecht wirden.

,» Der personliche Kontakt mit auslandischen Kunden ist fur jede Handelsart notwendig;
esist nicht nur eine Frage der Fremdsprachenkenntnisse der Verhandler, sondern auch

eine der technischen Unterstiitzung des Produkts® .
Tschechischer Befragter

Einflussreiche Personlichkeiten in kleineren Landern spiegelten zu einem gewissen Umfang
die Muster wider, die in der makrotkonomischen Analyse der Umfrageergebnisse (siehe
Kapitel 9) projiziert wurden. Sie meinten, dass verwendete Sprachen in vielen Féllen die
der Nachbarléander seien, mit denen langfristige Handelsbeziehungen existierten und seit
langem schon eine kulturelle und sprachliche Nahe bestiinde. In diesen Léndern neigte man
zu Englisch als Sprache des Handels mit Gebieten auf3erhalb der Sphére der unmittelbaren
Nachbarn. Insgesamt glaubten 60 % der einflussreichen Personlichkeiten jedoch, dass die
Betonung auf Englisch zu stark wére und dass andere Fremdsprachenkenntnisse in ihrem
Lande erweitert werden missten, insbesondere anbetrachts des Bestrebens, Exportmérkte
Zu erweitern.

In diesem Sinne ernannte ein Befragter Arabisch und Chinesisch als die , Sprachen der
Zukunft*, und ein weiterer in einem anderen Land nannte dies auch al's Problembereich und
bemerkte dazu, dass ,kleinere’ (sic) Sprachen wie Arabisch, Chinesisch oder sogar
Russisch von seinen Studenten ignoriert werden zugunsten der allgemeineren Sprachen wie
Englisch, Franzdsisch, Italienisch oder Spanisch.

» it 2wel Jahren beschéftigen wir eine chinesische Auszubildende. Das ist |ebenswichtig

fur uns, denn sie kann direkten Kontakt mit Leuten aufnehmen und uns dabei helfen, mit
China in Kontakt z11 bleihen

7.4. Unter nehmensgr 6i3e

Mehrere Befragte bemerkten, dass Sprachkurse hauptsachlich in grofReren Unternehmen
stattfanden. Kleine und mittlere Unternehmen konnten es sich einfach nicht leisten, in diese
Sprachkurse zu investieren. Ein Befragter in der Tschechischen Republik bemerkte, dass es
zZu schwierig sei, in kleineren Unternehmen in der Tschechischen Republik einen
zweisprachigen Manager zu finden. Sogar in Belgien, das in Bezug auf verflgbare
Fremdsprachenkenntnisse sehr gut abschnitt, betonten zwei einflussreiche Personlichkeiten,
dass es eine landesweite Kampagne geben musste, um kleine Unternehmen mehr auf
Exportanforderungen und Fremdsprachenkenntnisse aufmerksam zu machen.



» Bessere Kommunikation (schriftlich und mindlich) in Fremdsprachen und ein besseres
Verstandnis kultureller Unterschiede Uben einen wichtigen Auswirkungen auf
erfolgreiches Geschaftemachen im Ausland aus. Fremdsprachenkenntnisse sind

lebenswichtig in einer offenen Wirtschaft, wenn die Mutter sprache keine Weltsprache ist.”
Belgischer Befragter

Auf der positiven Seite meinte ein Befragter in Litauen, dass jetzt nicht nur die grof3eren,
sondern auch die mittelstdndischen Unternehmen aufwachten und die ldee eines
strategischen Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation anwenden, das bisher
eindeutig ein Luxus wére, den sich nur die gréi3eren Unternehmen leisten konnten. Es ist
natlrlich nicht nur die Unternehmensgrofie, sondern auch die volkswirtschaftliche Situation
des Landes wichtig. In einigen Féllen beginnen sowohl die Volkswirtschaft als auch
einzelne Unternehmen von einer niedrigen Investitionsbasis und verfiigen nicht tber die
Ressourcen, auf demselben Niveau in Personalentwicklung zu investieren, wie es anderswo
ublich ist.

» ESwlrde definitiv sprachliche und kulturelle Barrieren innerhalb der
Geschéaftskommunikation abbauen und daher eher sowohl das Volumen als auch die

Ertragskraft der Export- (und Import-) Aktivitaten erhéhen.”

Riimanierhor Rafrantar

7.5. Bildungsmangel

Der Groldteil der einflussreichen Personlichkeiten (69 % der gesamten Stichprobe
einflussreicher Personlichkeiten) stimmte zu, dass die Bereitstellung von Sprachkursen
durch ihre entsprechenden Schulsysteme grundlegend verbessert werden misste. Viele
glaubten, dass mehr Fremdsprachen Pflichtfacher in Schulen sein muissten. Andere
bemerkten, dass mindliche Fremdsprachenféhigkeiten verbessert werden missten. Es
wurde auch betont, dass es notwendig wére, den Schiler- und Studentenaustausch weiter
auszubauen, insbesondere in den neuen EU-Staaten und den Kandidatenléndern.

7.6. Regierungsinitiativen

Nur ein kleiner Prozentsatz der Befragten glaubte, dass es eine ausreichende
regierungsgesteuerte Fremdsprachenmal3nahme gabe. Die grof3e Mehrheit meinte, dass es
Raum fur Verbesserungen gabe. Insbesondere glaubten 30 %, dass ihre Regierung bessere
Sprachkurse einfuhren sollte, und 20 % glaubten, dass das Erasmus-Programm an
Universitéten verbessert werden sollte. In einigen Landern wurde angedeutet, dass
Verwaltungshurden haufig im Wege innovativer Plane stiinden, die von einem individuellen
Unternehmen konzipiert wurden. Einige Befragte meinten, dass Sprachkurse
steuerabsetzbar sein sollten, damit mehr Leute ermutigt werden, sie zu beginnen.

7.7. Geschéftsinitiativen

Befragte meinten, dass individuelle Unternehmen, trotz der oben festgestellten
Ressourcengrenzen, ermutigt werden konnten, mehr Verantwortung anzunehmen und
sicherstellen, dass sie in der Lage sind, internationale Kommunikation durchzufhren.
Unternehmen sollten mehr zur Férderung kultureller Beziehungen beitragen und mehr Geld
fur Sprachkurse ausgeben. Drei der norwegischen einflussreichen Personlichkeiten zum
Beispiel meinten, dass Kurse eingefiihrt werden sollten, um das kulturelle Wissen von
Mitarbeitern zu verbessern. Ein Befragter in Estland meinte, dass nur eine winzige Anzahl
Unternehmen in Sprachkurse investiert, aber das waren viel zu wenig, um sich auf den
Markt wirklich auswirken zu kdnnen. Insgesamt meinten ca. 53 % der Befragten, dass
Unternehmen bessere Sprachkurse fir ihre Mitarbeiter einfihren sollten. Ein tschechischer
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Befragter bemerkte, dass Sprachkurse auf allen Ebenen zu verbessern sei, nicht nur
Mitarbeiter, sondern Geschéftsfilhrer bendtigten das auch. Ein belgischer Beobachter
meinte, dass Unternehmen mehr tun konnten, um Universititen anzuregen, ihre
Fremdsprachenkurse zu verbessern.

7.8. Zusammenfassung

Diese Rickmeldung von einflussreichen Personlichkeiten bestdtigt die Ergebnisse der
Anayse der KMU-Umfrage. Die weit schweifenden Antworten haben weiterhin einige der
wesentlichen Probleme hervorgehoben, die die Verflgbarkeit und Verwendung von
Fremdsprachenkenntnissen in Europa betreffen. Die einflussreichen Personlichkeiten
ermittelten die Mangel an sowohl der Verfligbarkeit als auch der Lieferung interkultureller
Fahigkeitskurse noch deutlicher, as es die statistischen Ergebnisse ausdriicken. Die
Empfehlungen am Ende des Berichts spiegeln viele der Vorschldge wider, die unsere
Befragten auf nationaler Ebene machten. Anbetrachts der realen als auch angenommenen
Vidfdtigkeit an Erfahrungen und Startpunkten in den (in diesem Abschnitt) besprochenen
27 Staaten ist es bemerkenswert, dass die mit Fremdsprachenkenntnissen und
volkswirtschaftlichen Leistungen verbundenen Fragen wiederholt dieselben harmonischen
Saiten in der gesamten Stichprobe beriihren.
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KAPITEL 8 ERGEBNISSE AUS GROSSEN UNTERNEHMEN
8.1 Ergebnisse aus grof3en Unternehmen

Dieser Abschnitt befasst sich spezifisch mit 30 grof3en Unternehmen mit Basis in Europa, aber
mit grof3en Geschéftseinheiten oder Hauptquartier in Frankreich, und Uberprift deren Ansatz
zur Fremdsprachenbesorgung. Die Fremdsprachenprobleme grof3er Unternehmen unterscheiden
sich etwas von denen der KMU. GrofRe Unternehmen verfligen Uber eine grof3ere
Ressourceninfrastruktur als KMU und funktionieren haufig durch eine Reihe von
Tochtergesellschaften oder Unternehmensgruppen. Einige davon kdnnen einfach ausgegliederte
Produktionsanlagen sein, aber bei multinationalen Unternehmen umfasst das Netz
normalerweise geografisch konzentrierte Verkaufs- und Vertriebsgruppen mit ihren eigenen
Kommunikationsmal3nahmen innerhalb des Landes. Auch hier kann ,internationale
Kommunikation* so viel mit der Kommunikation innerhalb der internen Strukturen einer
weltweiten Organisation wie das Sprechen der richtigen Sprachen auf Messen zu tun haben.

Der Faktor betrieblicher Grofe beeinflusst direkte Vergleiche mit KMU auch in Bezug auf
entgangene Auftrage aufgrund mangel nder Fremdsprachenkenntnisse. Die
» Ruckverfolgbarkeit* der Auswirkung einer einzelnen Handlung oder Unterlassung durch einen
Mitarbeiter in einem multinationalen Unternehmen ist in einer Befragung wie der unsrigen
weniger direkt as in einer KMU, wo Beziehungen zwischen wenigen Mitarbeitern engere
Beziehungen zu Ursache und Wirkung haben und unendlich unmittelbarer in ihrer Art sind.

Vergleiche sind jedoch aufschlussreich in Bezug auf Wahrnehmungen, wie wichtig
Fremdsprachenkenntnisse sind, die Verwendung eines Fremdsprachenmanagementverfahrens
und die Reaktionsfreudigkeit auf die Kommunikationsbedirfnisse von Geschéftspartnern, von
Kunden bis zu Joint-Venture-Partnern.

8.2 Ansatz

Die Befragung zielte ab auf 30 grof3e Unternehmen in Frankreich mit einem internationalen
oder globalen Unternehmensprofil (Liste: siehe Anhang 4). In jedem Unternehmen wurde ein
leitender Mitarbeiter telefonisch anhand eines Fragebogens interviewt, der fur eine frihere
Befragung entwickelt worden war (, Talking sense”, siehe Kapitel 2), welche 2004 mit
Brennpunkt auf britische multinationale Unternehmen durchgefihrt wurde. Abgesehen von
Unternehmensgrof3e  wurden die Befragten Uber den Unternehmensansatz  zum
Kommunikationsbedarf ihrer Kunden, Joint-Venture-Partner und Uberseeischen Zulieferer
befragt (Fremdsprachen-Reaktionsfreudigkeit), deren Wissen von den
Fremdsprachenkenntnissen ihrer Mitarbeiter und CUber ihren kinftigen Bedarf an
Fremdsprachenkenntnissen (Fremdsprachenfahigkeit), der Umfang, in welchem deren
Geschéftsplanung auch die Erwéagung kinftiger Anforderungen an Fremdsprachenkenntnissen
umfasst (Fremdsprachenkenntnis) und die Verwendung ihres Unternehmens von Verfahren fur
das Fremdsprachenmanagement - Verwendung von Ubersetzern, Auswanderung von
Mitarbeitern usw.

Die Ergebnisse der Befragung werden unter diesen vier Uberschriften aufgefiihrt, und es

werden Vergleiche gezogen mit den Ergebnissen sowohl von der KMU-Befragung als auch den
Kommentaren von den einflussreichen Personlichkeiten in den Mitgliedstaaten.
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8.3. Fremdsprachen-Reaktionsfreudigkeit

Die Befragten wurden gebeten anzugeben, wie ihr Unternehmen bevorzugt mit internationalen
Kunden, ihren eigenen Tochtergesellschaften, Zulieferern und Joint-Venture-Partnern
kommunizierten. Es ist auffallend, dass nur zwel Befragte glaubten, dass das Unternehmen es
vorzog, ihre eigene Sprache zu verwenden, wenn sie mit internationalen Kunden handelt. Die
gro3e Mehrheit (63 %) verwendet Englisch sowohl als Kundensprache als auch as
Mittlersprache, und des Kunden eigene Sprache wurde von 13 % der Befragten verwendet.
Circa 20 % bevorzugten eine Sprachenmischung.

Diese Prozentsdtze spiegelten sich algemein in den Antworten wider, die mit
Tochtergesellschaften, Zulieferern und Joint-V enture-Partnern handelten, wobel Englisch etwas
sank (60 % bei Tochtergesellschaften, 53 % bel Zulieferern und 50 % bel Joint-Venture-
Partnern), und es gab einen leichten Anstieg in der Verwendung einer Sprachenmischung.

Der Antell der Unternehmen, die tUberwiegend Englisch, aber daneben auch andere Strategien
verwendeten, um den Kommunikationsbedarf ihrer Kunden zu befriedigen, deutet auf einen
hohen Grad an Fremdsprachenreaktionsfreudigkeit in den befragten grof3en Unternehmen hin.
Nichtsdestoweniger wére es informativ, jedoch aulRerhalb des Umfangs der vorliegenden
Studie, die Grunde festzustellen, warum das ,, neutrale” Englisch statt die Sprache des Kunden
so haufig als Grundlage der Kommunikation diente. Es kann aus der Uberzeugung einiger
globaler Unternehmen stammen, dass Englisch die Weltgeschéftssprache sei, oder einfach eine
Widerspiegelung der Kommunikationsmuster sein, denen bedeutende Teile grolerer
Organisationen begegnen.

Wir wissen sowohl aus den Antworten der KMU als auch aus der Arbeit der friheren ,, Talking
Sense’-Umfrage, dass erfolgreiche Exporteure wissen, wie wertvoll es ist, die Sprache des
Kunden as Grundlage fir langfristige Geschéftsbeziehungen zu verwenden, und dass
Selbstgefélligkeit Uber die kinftige Vorherrschaft von Englisch zunehmend einer Prifung
unterzogen wird.

Abbildung 8.1.

Bevorzugte Sprachen grof3er Firmen
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8.4. Fremdsprachenkompetenz

Die Befragten wurden gebeten, zur Angemessenheit der Fremdsprachenkenntnisse sowohl in
ihrem eigenen Hauptbiro as auch in ihren Tochtergesellschaften Stellung zu nehmen. Die
Antworten waren fast gleichméaldig verteilt zwischen denen, die glaubten, dass im Hauptblro
zulangliche Fahigkeiten verfugbar waren, und jenen, die glaubten, dass se
verbesserungsbedirftig wéaren. Bezogen auf Mitarbeiter in Tochtergesellschaften verschob sich
die Bilanz zur Unzulénglichkeit der Fahigkeiten, wobei 60 % der Befragten glaubten, dass es
einen Mangel an Fahigkeiten gabe.

Diese Antwortraten liegen niedriger als jene, die von multinationalen Unternehmen in
Frankreich in der Befragung ,, Talking Sense” gegeben wurden, darin glaubten circa 75 %, dass
Fremdsprachenkenntnisse im Hauptbiro unzureichend waren und 80 % unzufrieden mit den
Fremdsprachenkenntnissen in den Tochtergesellschaften waren. Selbst wenn man die Zahlen
aus der jungeren Befragung nimmt, erscheint es, dass grofRere franzdsische Unternehmen einen
sehr deutlichen Mangel an Fremdsprachenkenntnissen melden, und es gibt kaum Grinde zu
bezweifeln, dass sich das in anderen EU-Staaten wiederholt. Wenn man dies mit den
Ergebnissen der den KMU entgangenen Geschéften und der Erwartung von durchschnittlich 42
% der KMU abgleicht, dass sie sich in den nachsten drei Jahren zusétzliche
Fremdsprachenkenntnisse aneignen mussen, gibt es klare Anzeichen daflr, dass es in Zukunft
einen wachsenden Bedarf in diesem Fahigkeitsbereich gibt.

In einer zweiten Frage sollten die Befragten die gegenwaértigen Fremdsprachen angeben, fur
welche es einen Mangel an Fahigkeiten gébe, und dann vorschlagen, welcher kinftige
Fremdsprachenbedarf fir sie bestlinde.

Abbildung 8.2 unten zeigt die Sprachen auf, die von grofRen Unternehmen als
verbesserungsbedurftig fur den heutigen Markt, nicht nur fir dieses spezifische Unternehmen,
sondern die gesamte Unternehmensgruppe, genannt wurden. 50 % dieser Unternehmen
begriffen, dass ihre Verwendung von Englisch verbessert werden musste, und Spanisch lag an
zweiter Stelle der beliebtesten Weltsprachen, wobei 30 % der Unternehmen sie as die
wesentliche Sprache bestimmten, deren Kenntnisse verbesserungsbedirftig waren. Es ist
maoglich, dass die Wichtigkeit von Spanisch durch die Nahe Spaniens zu Frankreich, wo die
Befragung stattfand, etwas verzerrt wurde, dennoch ist der Umfang der Wichtigkeit auffallend.
26 % der Befragten hielten Chinesisch als eine Sprache, in die man investieren sollte. Es geht
dabel jedoch nicht einfach um linguistisches Kénnen, es besteht ein Bedarf in kleinen und
grof3en Unternehmen, die Kultur und Geschéftsverfahren zu verstehen:
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Abbildung 8.2.

Spezifische Fremdsprachenkenntnisse, die fir den heutigen Bedarf verbessert
werden missen
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Wenn man Abb. 8.2 oben, den aktuellen Fremdsprachenbedarf grofRer Unternehmen, mit Abb.
6.2 in Kapitel 6, Sprachen, die sich KMU in den nachsten drei Jahren aneignen mussen,
vergleicht, lassen sich auffallende Vergleiche ziehen.

KMU benétigen eher europdische Sprachen, es gibt dort einen starken Bedarf an Deutsch und
Franzosisch, demgegeniber haben grof3e Unternehmen einen sehr viel ausgepragteren Bedarf
an Weltsprachen wie Spanisch, Chinesisch, Arabisch und Portugiesisch. Italienisch und
Deutsch erscheinen Uberhaupt nicht im Bedarf grof3er Unternehmen (obwohl es sich hierbei
zugegebenermal3en um eine kleine Stichprobe handelt), aber fir KMU ist Deutsch die nach

Englisch am haufigsten angegebene Sprache. Der Englischbedarf belauft sich fur beide
Unternehmensarten offenbar auf dhnlichem Niveau.

Diese Ergebnisse konnten die Tatsache widerspiegeln, dass KMU sich naheliegende
Exportmérkte anschauen, wahrend grofe Unternehmen eher globale Spieler sind. Diese
Ergebnisse konnen einen wichtigen Hinwels fur die Entwicklung von Bildungs- und
Kursprogrammen geben.



Abb. 8.3 Vergleich des Fremdsprachenbedarfsfir KM U und fir grof3e Unternehmen
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Obwohl Englisch die von den Befragten auf dem europédischen Festland am haufigsten
erwahnte Sprache ist, stellt sie nur 29 % des gesamten kinftigen Bedarfs an
Fremdsprachenkenntnissen dar.

8.5. Fremdsprachenkenntnis

Die Befragten wurden befragt, ob das Unternehmen eine unternehmensinterne Sprache
einfuhren wirde und ob es in der Personalverwaltung entsprechende Mal3nahmen gabe, um
herauszufinden, inwieweit Unternehmen ihren Ansatz zu Fremdsprachenkenntnissen in ihrem
strategischen Denken und ihren routinemél3igen Geschaftsplanungen mit eingeschl ossen haben.

90 % der Befragten deuteten an, dass sie Kenntnisse Uber einen gesellschaftlichen Ansatz zur
internen Kommunikation hétten. Fir die Mehrheit (60 %) wurde der gesellschaftliche Ansatz
allgemein praktiziert, war jedoch nicht formalisiert worden. In 30 % der Falle wurde eine
formelle gesellschaftliche Sprache voll dokumentiert. Diese Ergebnisse spiegeln frihere
Ergebnisse wider, die andeuten, dass die tatséchliche Praxis, in einem multinationalen
Unternehmen eine einzige Sprache fur interne Kommunikation enzufihren, auf
Schwierigkeiten in der Durchfihrung (und in einigen Féalen auf rechtliche Probleme) stoft.
Jetzt ist es offenbar ein allgemeiner Ansatz, eine vereinbarte Sprache fir rechtliche und
vertragliche Angelegenheiten (z. B. Jahresberichte) einzufihren, wahrend Mehrsprachigkeit auf
betrieblicher Ebene durch flache Leitungsstrukturen und die Férderung informeller Vernetzung
zwischen Mitarbeitern ermutigt wird und einsprachige Mitarbeiter in einem multinationalen
Unternehmen zunehmend benachteiligt werden.

In dieser Umfrage ist es bemerkenswert, dass die Mehrheit der Befragten melden, dass die
verwendete gesellschaftliche Sprache Englisch wére (in einigen Félen gleichzeitig
Franzdsisch).

Dann wurden die Befragten gefragt, ob kunftiger Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen bei der

Entwicklung von Geschéftsplénen in Betracht gezogen wird (z. B. in SWOT-Analysen von
Geschéftsvorschlagen). 53 % antworteten, dass Fremdsprachenfragen tatsachlich in dieser
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Planung erwogen werden (obwohl 18 % davon sagten, dass das System noch nicht vollkommen
implementiert sei).

Bel der Frage, ob das Unternehmen regelméllige Audits der Fremdsprachenkenntnisse
durchfihre und Dokumentierungen Uber die Fremdsprachenkenntnisse ihrer Mitarbeiter pflege,
waren die Antworten &hnlich, 50 % der Unternehmen flhrten ein Audit der
Fremdsprachenkenntnisse entweder formell oder weniger formell ad hoc durch, und 50 % der
Befragten kannten solche Verfahren nicht.

Bel der Betrachtung direkterer Beweise fur Eingriffe auf Personalpolitikebene antworteten 80
% der Befragten, dass es die etablierte oder Ubliche Praxis sei, bel der Einstellung neuer
Mitarbeiter, bel der Auswahl zu befordernder Mitarbeiter und bei der Festlegung von Gehdtern
Wert auf Fremdsprachenkenntnisse zu legen.

Zusammen gesehen bieten die beiden Fragen zu gesellschaftlichen Mal3nahmen und die beiden
Fragen zur Personalpolitik einen guten Hinweis darauf, wie eng ein Unternehmen mit
erfolgreicher internationaler Kommunikation und fremdsprachlichen und kulturellen
Angelegenheiten engagiert ist. Aus den Antworten zu den Fragen Uber Planung und
Fahigkeitenaudits kann man schlief3en, dass mindestens 50 % der grof3en Unternehmen deutlich
ein voll entwickeltes strategisches Konzept der mehrsprachigen Kommunikation anwenden, das
in einer Reihe von Grundsatzbereichen auf hoher Ebene eingebettet ist. Der sehr hohe Antell
von Unternehmen, die Fremdsprachenkenntnisse al's wichtige Personal aktivitdten betonen, und
umfangreiche Kenntnisse tber interne Kommunikationsmal3nahmen, lassen vermuten, dass das
wirkliche Niveau der Fremdsprachenkenntnisse wesentlich hoher liegt.

Abbildung 8.4. Fremdsprachenauditsin grof3en Unternehmen

Firmen, die Lucken in Fremdsprachenkenntnissen auditieren
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8.6. Fremdsprachenmanagement

Aufgrund ihrer groferen Ressourcenbasis und weiteren Operationsgebiete verfligen grofde
Unternehmen Uber eine breitere Reithe von Verfahren als das durchschnittliche KMU, um
internationale Kommunikation zu handhaben. Befragte wurden gebeten anzugeben, wie haufig
neun Fremdsprachenmanagementverfahren, die in friheren Forschungsergebnisse ermittelt
wurden, in ihrem Unternehmen angewendet werden.

Sprachkurse: 86 % der Unternehmen organisierten Sprachkurse (33 % haufig und 53 %
gelegentlich). Das ist ein wesentlich hoherer Anteil als das von den KMU gemeldete Niveau
(49 % bieten Kurse an, 35 % bestétigen tatsachlich, dass Kurse durchgeftihrt wird), und spiegelt
zweifellos die schwéachere Ressourcenbasis der KMU wider.

Unternehmensinterne Fremdsprachenabteilung: Uberraschenderweise meldeten 27 % der
Befragten, dass ihr Unternehmen einen unternehmensinternen Fremdsprachendienst hétte.
Ergebnisse aus der friheren ,Taking Sense*-Umfrage deuteten darauf hin, dass der
Arbeitsfluss allgemein zu unbestdndig wére, um eine Einheit dauerhaft angestellter
unternehmensinterner Spezialisten zu rechtfertigen. Dieser Ansatz verbleibt jedoch einer der
am wenigsten angenommenen und ist natlrlich eine Investition, die aul3erhalb der Mittel einer
KMU liegt.

Bestellung externer Ubersetzer oder Dolmetscher: Hier haben 80 % der Unternehmen
externe Fremdsprachenspezialisten bestellt, 47 % machen das regelméfig. Interessanterweise
gaben zwel Befragte an, dass diese Praxis aufgrund unbefriedigender Erfahrungen mit externen
Anbietern eingestellt wurde. Diese Zahlen liegen wiederum wesentlich Gber denen der KMU,
bei welchen der Durchschnitt der EU-Stichprobe 45 % betrug. Dies lasst vermuten, dass einige
KMU nicht willens oder fahig sind, die Ubersetzungskosten zu tragen fir Dokumente, die
wichtige Verkaufss und Vermarktungsinformationen enthaten konnen, und die
zwischengeschaltete Funktion Vertretern vor Ort Uberlassen kénnten.

Einstellung von Mitarbeitern mit Fremdsprachenkenntnissen: 94 % der grofen
Unternehmen gaben an, dass sie sogenannte ,, selektive Einstellung” ausfihren, das heild, sie
suchen Mitarbeiter mit den fir einen bestimmten Geschéftsbedarf notwendigen
Fremdsprachen- und Fachkenntnissen. Dieser Ansatz  wird unten in  unserer
makrotkonomischen Analyse als eine wesentliche positive Variable fir KMU festgehalten und
ist bei grofRen Unternehmen eindeutig sehr etabliert. Langfristig mag sich diese kurzfristige
Mal3nahme nicht unbedingt als so effektiv erweisen wie der Aufbau einer Kapazitét in dem
Unternehmen durch Kurse und Mitarbeiterentwicklung. Die entsprechende Ziffer fir KMU,
Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen einzustellen, liegt bei nur 40 % (obwohl 20 %
separat aufgezeichnet wurden, die Muttersprachler eingestellt hatten — eine Kategorie, die in
der Befragung grofer Unternehmen unter die Rubrik ,Mitarbeiter  mit
Fremdsprachenkenntnissen* féllt). Die niedrigere Ziffer fir KMU spiegelt fast mit Sicherheit
deren Mangel an Personalflexibilitit und deren daraus folgender Blof3stellung zu
unzuverlassigeren Arten internationaler Kommunikation wider.

Ein- und Auswanderung: Im Gegensatz zum ,Schnellldsungsansatz‘ der selektiven
Einstellung fuhren grof3e Unternehmen mit Tochtergesellschaften im Ausland haufig eine Art
der Kapazitétserweiterung aus durch das Verfahren des Praktikums in Werken im Heimatland
fUr Mitarbeiter der auslandischen Tochtergesellschaften. Solche Zeitspannen der Einwanderung
stérken gesellschaftliche Kohasion, eréffnen informelle Vernetzungskande und erleichtern die
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» 1aentsuche. Das hat vielleicht weniger mit Exporterfolg zu tun als mit der Maximierung
unternehmerischer  Wirksamkeit auf allen Unternehmensachsen. Ahnlich ist die
Mitarbeitereinstellung in einer Tochtergesellschaft durch das Hauptbiro (Auswanderung) die
Ubliche Praxis, um sicherzustellen, dass Unternehmenswerte zuerst in einer neuen Entwicklung
eingebettet werden, und dient auch zur Mitarbeiterentwicklung fur vielversprechende
Managementkader. In unserer Befragung waren 60 % der Befragten an Auswanderung und 56
% an Einwanderung beteiligt. Wenige KMU verfiigen Uber die Flexibilitdt oder Beziehungen,
um diese Praxis durchzufiihren. Einige einflussreiche Personlichkeiten in den Mitgliedstaaten
haben jedoch auf den potenziellen Wert einer Art konzentrierten Mobilitatsplans aufmerksam
gemacht, wobel es Mitarbeitern von KMU moéglich ware, in Léandern aulRerhalb ihrer
Heimatbasis sowohl geschéftliche a's auch sprachliche Erfahrungen zu sammeln.

Fremdsprachenfreunde: Es ist unter gewissen Umsténden moglich, und hangt auch von der
Grole eines Unternehmens ab, einen Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen oder einen
Muttersprachler auf halbformeller Basis zu verwenden, um einen anderen Mitarbeiter mit
geringeren Fremdsprachenkenntnissen unter seine Fittiche zu nehmen. Uber 60 % der
Befragten kannten solche Aktivitaten in ihrem eigenen Unternehmen (héufig begleitet von Ein-
oder Auswanderung). Hierbel handelt es sich wieder um ein Verfahren zum Management von
Fremdsprachen, das den KMU aufgrund ihrer Mitarbeiterzahl in geringerem Mal3e zur
Verflgung steht.

Interkulturelle Kurse fur die internen Mitarbeiter: 66 % der grof3en Unternehmen haben
Mitarbeiter regelmalig oder gelegentlich in interkulturellen Fahigkeiten geschult (44 %
regelmaldig). Obwohl solche Kurse sowohl auf interne und externe Mitarbeiter als auch auf
Verkaufs- und Marketingpersonal gerichtet werden kdnnen (ein Unternehmen hat ihre
Mitarbeiter besonders Uber unternehmenskulturelle Unterschiede in den Vereinigten Staaten
unterrichtet), war der Zweck dieser Frage hier eigentlich festzustellen, in welchem Umfang ein
multinationales Unternehmen solche Kurse auch verwenden konnte, um Koh&sion zwischen
kulturell und sprachlich unterschiedlichen globalen Arbeitnehmern zu férdern. Diese Frage,
wie die zugehdrige Ressource, betrifft weniger die KMU, obwohl, wie wir festgestellt haben,
kulturelle Interferenz am Verkaufspunkt fiur KMU problematisch war, und KMU weiteren
Kursbedarf bezuglich Nahen Osten, China und Japan sowie westlicher Unternehmenskultur
festgestellt haben.

Verwendung von Maschinenubersetzungen und entsprechende Werkzeuge im Internet:
Nur 20 % der Befragten glaubten, dass ihr Unternehmen Maschinentibersetzungen und &hnliche
Fremdsprachenlésungen im Internet benutzten. Das spiegelt ein verbleibendes Misstrauen
wider gegenuber der Technik, die, wenn nicht selektiv eingesetzt, immer noch I&cherliche
FehlUbersetzungen liefern kann. Es ist wohl kaum Uberraschend, dass dies der Bereich war, in
dem der grofdte Teil der Befragten meldete, dass ihr Unternehmen diesen Ansatz versuchte und
aufgab (37 %).
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Abbildung 8.5.

Einsatz von Fremdsprachen-Handhabungstechniken
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8.7. Schlussfolgerungen

In Bezug auf Reaktionsfreudigkeit zu den Kommunikationsbedirfnissen ihrer Kunden und
Partner ist es offenbar so, dass die befragten grof3en Unternehmen sehr reaktionsfreudig waren,
und nur ene kleine Minderheit darauf besteht, ihre Muttersprache zu verwenden.
Demgegeniiber deutet die Tatsache, dass ein Grofdteill Englisch als Mittlersprache anstatt die
Sprache ihres Kunden verwenden, auf eine mogliche Uberbetonung des empfundenen Status
von Englisch hin (obwohl die globale Marktausdehnung grof3er Unternehmen im Gegensatz zu
einer relativ begrenzteren geografischen Reihe von KMU-Maérkten auch von Bedeutung sein
kann). Der Umfang der Sprachen, den KMU verwenden, um Kundenbedirfnisse anzusprechen,
erscheint breit im Vergleich mit der weitverbreiteten Verwendung von Englisch in grof3en
Unternehmen. KMU wiesen jedoch einen niedrigeren Anteil an Befragten auf, die ein
strategisches Konzept der mehrsprachigen Kommunikation anwandten, um mit Kunden zu
kommunizieren.

Die Antworten grofRer Unternehmen wiesen in Bezug auf Erwartungen fir zunehmende
Fremdsprachenkenntnisse deutliche Parallelen mit KMU auf, aber es gab einige Abweichungen
in Bezug auf die kinftig bendtigten tatsachlich Sprachen.

Obwohl detailliertere Forschung hilfreich wére, die Eindricke aus den Ergebnissen zu
bestétigen, hegen die groRen Unternehmen offenbar Erwartungen, dass angemessene Niveaus
von Fremdsprachenkenntnissen auf dem Arbeitsmarkt verfligbar sein sollten anstatt durch
Kapazitéatserweiterung innerhalb des Geschéfts (cf hohe Antwortrate zur Frage Uber selektive
Einstellung). Angesichts der Erwartungen eines kinftig weiter steigenden Bedarfs an
Fremdsprachenkenntnissen von sowohl grof3en Unternehmen als auch KMU, und der aktuellen
Unzufriedenheit in Unternehmen mit dem Fahigkeitsniveau und Ausgabevolumen in
Fremdsprachen (siehe Kapitel 7), ist es durchaus moglich, dass Fremdsprachenkenntnisse im
Zusammenhang mit Geschaftswissen auf dem Arbeitsmarkt kinftig hoch pramiiert werden, mit
einem gleichzeitigen Wachstum an Bedarf fur Muttersprachler, um die Fremdsprachenllicke zu
fllen, die Bildungssysteme nicht schliefzen kénnen.
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Es wurde eine Anzahl von Falstudien von KMU eingeholt, die an der quantitativen Umfrage
teilnahmen. Sie sind nicht im Hauptbericht enthalten, sind aber Uber die CILT-Website
www.cilt.org.uk zuganglich, indem man den Links zum EL AN-Projekt folgt.
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KAPITEL 9: STATISTISCHE UND MAKROOKONOMISCHE ANALY SE

Diese Analyse der Daten aus dem ELAN-Projekt liefert Schatzungen Uber die Auswirkung der
Verwendung von Fremdsprachen durch KMU auf ihren Export und zeigt die Konsequenzen
einer breiteren Verwendung fir die europaische Volkswirtschaft an. Zuerst werden die
maoglichen Vorteile aus einer Verbesserung der Produktivitét der KMU in Europa umrissen,
dann wird der Beitrag des Exports diskutiert. In den folgenden Abschnitten werden die
empirische Analyse der Befragung beziiglich des Beitrags von Fremdsprachen zum Export und
die Nachfrage nach Fremdsprachenkenntnissen durch KMU aufgezeichnet. Im letzten
Abschnitt  wird die Auswirkung kalkuliert, die grofBere Investitionen in
Fremdsprachenressourcen auf die Volkswirtschaft austiben.

9.1. Der KM U-Sektor und Produktivitat

Der Umfang des volkswirtschaftlichen Zuwachses aufgrund grof3erer Verwendung von
Fremdsprachen durch KMU héngt davon ab, wie wichtig der KMU-Sektor insgesamt ist. KMU
erbringen einen hohen Anteill des volkswirtschaftlichen Output in allen européischen
Volkswirtschaften und liefern einen noch héheren Prozentsatz an Beschéftigung (Abb. 9.1.).

Ihre Arbeitsproduktivitét in Bezug auf den nationalen Durchschnitt kann anhand des
Verhdtnisses von Outputanteil zu Beschaftigungsantell gemessen werden. Wenn das
Verhdltnis eins zu eins ist, gleicht die Produktivitdt der KMU dem Mittel. In allen Falen in
Tabelle 9.1 (KMU in der Manufaktur) liegt das Verhédltnis unter eins, das heif3t, KMU sind
weniger produktiv als grof3e Unternehmen. Die Verringerung der Produktivitétsl icke zwischen
KMU und dem Rest der Volkswirtschaft wirken sich desto stérker aus, je grof3er der KMU-
Sektor und die Produktivitétslicke sind. Die Grof3e der Produktivitétsliicke und die des Sektors
zusammen konnen als Anhaltspunkt fir die Zunahme dienen, die durch an KMU gerichtete
effektive Verfahren moglich sind wie z. B. die effektivere Verwendung von
Fremdsprachenkenntni ssen.

Typischerweise mangelt es den KMU an den Ressourcen der grof3eren Unternehmen, dies sehr
haufig, weil sie noch nicht das Umsatzvolumen erreicht haben, Uber welches die festen Kosten
fur spezielle Fahigkeiten verteilt werden koénnen, oder weil es ihnen am Informationsnetz
grofRerer Unternehmen mangelt.

Abbildung 9.1. Beschéaftigung, Output und relative Arbeitsproduktivitat in herstellenden
Unternehmen mit bis zu 250 Beschéftigten, ¢ 1999, ausgewahlte L ander

Beschéftigung  Output % Relative
% Arbeits-
produktivitét %

Spanien 73,4 54,1 73,7
[talien 72,3 61,4 84,9
GB 53,0 374 70,6
Frankreich 52,7 40,2 76,3
Deutschland 45,5 31,4 69,0
Schweden 445 34,2 76,8

Quélle: Foreman-Peck et al 2006

In Abb. 9.1 liegen Spanien und Italien an der Spitze in Bezug auf Wichtigkeit der KMU fir die
Beschaftigung. Italienische KMU stehen jedoch aufgrund ihrer hohen relativen Produktivitét
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heraus. GB und Frankreich sind vergleichbar mit etwa der Hélfte der Beschaftigung in
Manufaktur-KMU, aber in GrofRbritannien liegt relative Produktivitét niedriger.

Innerhalb einzelner Volkswirtschaften kdnnen betréchtliche regionale Unterschiede in der
Produktivitét von KMU bestehen. In GB, zum Beispiel, liegt der Beschéftigungsprozentsatz in
KMU ausgedrickt als Teil der gesamten Industrie dhnlich hoch wie der fur die Manufaktur,
aber der Antell an Output ist viel héher. KMU in London und im Stdosten von GB - wo die
finanzielle Hochkonjunktur prominent war - tragen tatsachlich mehr zum Output as zur
Beschaftigung bei, d.h. ihre Produktivitét liegt Uber dem Durchschnitt.

9.2. Export und das Verhaltnis zu Produktivitét

Die Verwendung von Fremdsprachenkenntnissen durch KMU muss sich auf ihre
Handelsleistung auswirken, da der Grund fur eine solche Investition der bessere Zugang zu
Auslandsmérkten ist.

Exportierende Unternehmen neigen dazu, produktiver zu sein as solche, die nicht exportieren
(siehe z. B. Greenaway und Kneller 2004, Greenaway und Y u 2004, Girma, Kneller und Pisu
2005). Das Ergebnis wird vorausgesagt vom Prinzip des komparativen Kostenvorteils,
Spezidisierung ist die Grundlage der gewerblichen Einkinfte. Lander und Volkswirtschaften,
die sich auf das spezialisieren, was sie besser machen, die diese Giter und Dienstleistungen
exportieren, und Produkte importieren, die sie selbst nicht so billig herstellen kénnen, genief3en
einen hoheren Lebensstandard als solche, die Handel beschranken. Analysen konzentrieren sich
heutzutage jedoch mehr auf die tieferen Kosten, die mit Export verbunden werden, z. B. der
Ausbau eines Vertriebs- und Dienstleistungsnetzes im auslandischen Markt, was eine Barriere
fur die weniger produktiven Unternehmen darstellen kann (Helpman, Meltiz und Yeaple,
2004). Exportieren kennzeichnet also jene Unternehmen, die ausreichend gute Produkte
anbieten kénnen oder produktiv genug sind, um die versunkenen Kosten absorbieren zu
konnen. Die Ausweitung dieser effizienteren und effektiveren Unternehmen muss die
Produktivitét der gesamten Volkswirtschaft verbessern.

Noch wichtiger: Die hohere Produktivitét der Exporteure kann, teilweise, durch Export
verursacht werden. Durch internationale Kéaufer und Mitbewerber kénnen Exporteure neue
Prozesse, Produkte oder Managementverfahren kennenlernen. Nach dem Prinzip, dass die
Arbeitsteilung durch die GroRe des Marktes beschrankt ist, erleichtern Exportmérkte es den
Unternehmen, den Degressionseffekt auszubeuten und somit ihre Produktivitét zu erhdhen.
Exporteure kdnnen im internationalen Markt auch auf grofReren Wettbewerbsdruck stol3en, was
die Effizienz noch stérker anreizen kénnte.

Sind Exporteure produktiver, weil Produktivitét Export verursacht oder weil Export ihre
Produktivitét erhoht? Die meisten Studien fanden bedeutende Belege fir die erste Auswirkung,
und Belege fur die zweite sind magerer. Es ist durchaus moglich, dass beide Auswirkungen in
gewissen Mal3en vorhanden sind. Fur die vorliegende Studie ist jedoch nur die zweite von
Bedeutung. Mehr im Ausland zu verkaufen hebt nicht unbedingt die Wirtschaftsleistung - wenn
es zum Beispiel keinen Unterschied gibt aus den Folgen, mehr zuhause zu verkaufen. Zum
Beispiel: Mehr Ressourcen in Fremdsprachen umzulenken konnte fur ein Unternehmen
bedeuten, dass sie Investitionen in den Heimatmarkt reduzieren musste. In solch einem Fall
gabe es fur das Unternehmen und die Volkswirtschaft nur dann einen Ertrag, wenn die

! Andererseits kénnen Unternehmen in Landern, die schon einen sehr offenen Markt haben, diesem
Wettbewerbsdruck ausgesetzt sein und Nutzen aus dem Lernprozess ziehen, egal ob sie exportieren oder nicht.
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erzeugten zusétzlichen sprachlichen Ressourcen mehr Umsatz erzeugten, als durch die
Abwendung vom Marketing im Inlandmarkt verloren wirde.

Wie kann ein solches nicht ausgenutztes Potenzial fur Ertrag in einem Wettbewerbsmarkt
beharren? Warum sollten Unternehmen nicht profitablere Investitionen vornehmen und die
weniger profitablen ignorieren? Eine starke Méglichkeit ist unzuldngliche Informationen.
Informationen konnen in der Anschaffung teuer sein, und ihr Wert kann sich erst dann
herausstellen, nachdem sie angeschafft wurden. Daher lasst sich die optimale Investition in
Informationen schlecht erstellen. Und wenn KMU zusétzlich risikoscheu sind, und ihre haufig
begrenzten Ressourcen und Reserven fuhren haufig zu einer solchen Einstellung, neigen sie
weniger dazu, in die Anschaffung von Informationen ungewissen Werts zu investieren (bevor
sie sie angeschafft haben), al's eine risikoneutral e Organisation.

Dennoch gibt es ein starkes Argument dafr, dass die Gesellschaft insgesamt und 6ffentliche
Verwatungen, die die Gesellschaft vertreten, risikoneutral sein sollten, da se
projektspezifische Risiken ablenken und volkswirtschaftlich langfristig vorausschauen kénnen.
Wenn diese Pramisse akzeptiert wird, gibt es prinzipiell Raum fir produktive offentliche
Intervention, umn  diese  Unterinvestition in Informationen auszugleichen.
Fremdsprachenkenntnisse sind haufig erforderlich, um Informationen Uber Gelegenheiten in
anderen Volkswirtschaften zu erlangen. Folglich kénnten unangemessene Investitionen in
Fremdsprachenkenntnisse den KMU gewinnbringende Gelegenheiten vorenthalten.

9.3. Export und Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse

Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse stellen eine der Festkosten fir den Export in
bestimmte Mérkte dar. Je kleiner das Land als Sprachengruppe ist, desto eher bendtigt es diese
Investition. Andererseits konnen kleine, offene Lander schon von mehrsprachigen Leuten
bevolkert sein - in Europaist Luxemburg offenbar das extreme Beispiel dafur. Allgemein wird
vielleicht erwartet, dass sich kleinere Unternehmen Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse
weniger leisten konnen, aber fir ein Unternehmen in Luxemburg wére eine solche Investition
weniger notwendig als woanders. Individuelle Landerbedirfnisse fur diese Investition sind
daher unterschiedlich und haben Auswirkungen auf einzelne Unternehmen.

Nicht nur nationale Fremdsprachenkenntnisse und Offenheit der Volkswirtschaft, sondern auch
die spezifischen Exportmérkte einer Volkswirtschaft werden sich auf die erforderlichen
Investitionen auswirken. Wir kdnnen dies anhand eines Vergleichs zwischen Schweden und
Bulgarien erlautern. Schweden verfugt Uber Hightech-Exportindustrien, die z. B. fur China
interessant sind, wo Sprache und Kultur die grofdten Herausforderungen fur europaische
Exporteure darstellen. Bulgarien im Gegensatz dazu konzentriert sich eher auf
landwirtschaftliche Erzeugnisse und neigt daher eher dazu, sich mit lokalen européischen
Maérkten zu befassen. Daher sind kulturelle und sprachliche Herausforderungen fir bulgarische
Exporteure weniger kritisch als fur schwedische.

Daher weisen Studien Uber Fremdsprachenverwendung und Exportverhalten, die sich allgemein
auf einzelne Lander beschranken, in ihren Ergebnissen je nach dem untersuchten Land
bedeutende Unterschiede aus. Unter den irischen Exporteuren hatte Clarke (2000) etwas, was
man as ,anglofone Selbstgefélligkeit® interpretieren kann, ermittelt. 87 Prozent der 205
Unternehmen im Sektor Manufaktur in jener Umfrage glaubten, dass Englisch wahrscheinlich
die algemein akzeptierte Geschéftssprache in der Européischen Union werden wiirde, und nur
ein  Zehntel glaubten, dass se aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse
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Handelsgelegenheiten verpassen wirden. Unter ein Viertel der antwortenden Unternehmen
verflgten Uber unternehmensinterne Ubersetzungs- und/oder Dol metschfahigkeiten, und nur 28
% von diesen gaben ihren Mitarbeitern Fremdsprachenunterricht.

Statistische Analyse

Entgangene Auftrage

Auf den esten Blick ist der enfachste Weg, die Bedeutung mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse abzuschétzen, Unternehmen Uber jene Auftrage zu befragen die
ihnen aus diesem Grunde entgangen sind. Angenommen, es wurden komplette und zutreffende
Antworten erhalten, wére die daraus resultierende Summe grof3er as der wirtschaftliche Verlust
aufgrund Unterinvestitionen. Der Grund dafr ist, dass Ressourcen, die sonst anderweitig
hétten eingesetzt werden kénnen, dazu verwendet worden waren, um den Auftrag zu erfillen.
Die Beweise aus der ELAN-Umfrage zeigen jedoch, dass die Mehrheit der Unternehmen
unféhig oder unwillig ist, Gewinneinbuf?en durch entgangene Auftrége anzugeben. Daher
koénnen Antworten zu dieser Frage nur qualitativ verwendet werden.

Nur 11 % der KMU-Stichprobe gaben zu, dass ihnen aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse Auftrdge entgangen sind. Wir missen jedoch berlicksichtigen, dass
Unternehmen eventuell nicht in der Lage sind, korrekt einzuschétzen, ob ihnen ein Auftrag
aufgrund Sprachschwierigkeiten entgangen ist. Sie kdnnen entgangene Auftrage tberschétzen,
um allgemeine Méangel wegzuerklaren, oder sie kdnnen unterschétzen, weil sie einfach nicht
verstehen, warum sie nicht erfolgreich waren. Am wichtigsten ist jedoch, dass sie eventuell
Uberhaupt nichts von den entgangenen Gelegenheiten wussten. Zwecks dieser unserer Analyse
nehmen wir an, dass es sowohl Uber- als auch unterschétzende Unternehmen gibt, aber auch
viele mit korrekten Auffassungen.

» Mehr Unternehmen sind Auftrage entgangen, well sie haufig nicht alle potenziellen

Auftrage ansuchten, die sie mit besseren Fremdsprachenkenntnissen erhalten haben
kénnten

Was erklart dann oder ist bezogen auf den Verlust o. a eines Auftrags aufgrund
Fremdsprachenfahigkeiten (das Modell ist im Anhang als , Entgangene Auftrage” tabuliert)?
Vier Faktoren zeichnen sich ab:

Erstens, einige Lander sind eher oder weniger dazu geneigt zuzugeben, dass ihnen Auftrége aus
diesem Grunde entgangen sind (die eher dazu geneigten sind die Turkei, Rumanien, Island, die
weniger dazu geneigten sind Polen, Portugal, die Slowakei, Lettland, Ungarn). Grof3britannien,
mit  Englisch as Landessprache und offensichtlich  selbstgefdllig  beziglich
Fremdsprachenkenntnisse, ist in dieser Beziehung weder schlechter noch besser als
durchschnittlich.

Wenn en Unternehmen nicht viel im Ausland verkauft und diesbeziiglich auch keine
Hoffnungen hegt, wird es natlrlich nicht zugeben, dass ihm aus diesem Grunde ein Auftrag
entgangen ist. Wir versuchen, diesen Effekt mit der zweiten Variablen, Antell des Verkaufsim

2 Eine offenstehende Frage: Wenn Unternehmen zumindest zurtickblickend glauben, dass sie Auftrége aufgrund
mangelnder Fremdsprachenkenntnisse verloren haben, investieren sie jetzt, um dieses Problem zu beheben? Oder
wenn nicht, warum nicht?



Ausland, zu kontrollieren. Die Ergebnisse deuten dann auf Folgendes hin: Je mehr im Ausland
verkauft wird, desto unwahrscheinlicher ist es, dass Auftrage entgehen - vermutlich, well
Exporterfahrungen gesammelt wurden.

Drittens, die Verwendung von Agenturen wird mit Gewinneinbul?en verbunden,
hochstwahrscheinlich, weil sie unzureichende Erfahrung in der auftraggebenden KMU
widerspiegein. Die Einstellung von Muttersprachlern (Erfahrungen im Hause sammeln)
vermindert die Moglichkeit, dass einem Unternehmen ein Auftrag entgeht. Ein strategisches
Konzept der mehrsprachigen Kommunikation anzuwenden und Ubersetzer zu verwenden
scheint in dieser Phase der Analyse keinen Unterschied in der einen oder anderen Richtung zu
machen.

Schliefdlich scheint es, dass grofderen Unternehmen (an Umsatz gemessen) nicht weniger
wahrscheinlich Auftrdge entgehen (oder glauben, dass ihnen solche entgingen), well sie fahiger
sind, sich die festen Kosten von Fremdsprachenkenntnissen im Hause zu leisten (siehe Tabellen
im Anhang 2).

Da viele Unternehmen keine Umsatzzahlen angegeben haben, ist die Stichprobe (die
urspringlich Umsatz enthielt), von der die obigen Schliisse gezogen wurden, kleiner as
statistisch erforderlich. Daher wurde die obige iterative Ubung wiederholt, dieses Mal ohne
Umsatz, um zu prifen, ob sich die Ergebnisse mit der grof3eren Stichprobe &ndern. In dieser
groReren Stichprobe fihrte die Verwendung von Ubersetzern (die den Mangel an Expertise im
Hause widerspiegelte) dazu, dass Auftrage wahrscheinlicher entgingen, wéhrend die
Einstellung von auslandischen Muttersprachlern nicht bedeutender ist. Die Verwendung einer
Agentur Ubt sehr bedeutende Auswirkungen aus auf die Moglichkeit, einen Auftrag und einen
Teil des ausléndischen Umsatzes zu verpassen, sie hat eine gegenteilige Auswirkung.

Die elf Prozent der Unternehmen, die angeben, dass sie verdrangt wurden, wurden vermutlich
verdrangt, weil die festen Kosten fir unternehmensinterne Fremdsprachen- und
Auslandskenntnisse zu hoch fir sie waren. Diese Interpretation wird unterstiitzt von der
Tatsache, dass Unternehmen mit einem hoheren Anteil an Auslandsumsétzen weniger
wahrscheinlich Auftrdge entgehen. Esfiel ihnen leichter, die festen Kosten zu rechtfertigen.

9.4. Aneignung von Fremdsprachenkenntnissen

Wenn der Markt funktionierte, wirden sich KMU Fremdsprachenkenntnisse aneignen, wenn
ihre Bedeutung fir das Unternehmen ihre Kosten Uberstieg. Das hangt von den Exportméarkten
der KMU ab, sowohl die aktuellen als auch vorausgesagten, sowie den Fahigkeiten ihrer
etablierten Mitarbeiter. GB, Idand, Zypern und Litauen haben weniger wahrscheinlich
Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen — vielleicht, weil sie das nicht benétigen, wahrend
die Tschechische Republik, Frankreich, Rumanien, Spanien und Ungarn das wahrscheinlicher
getan haben (siehe Vergleichstabelle im Anhang 2). Wenn man ein strategisches Konzept der
mehrsprachigen Kommunikation anwendet, ist es wahrscheinlicher, dass man sich
Fremdsprachenkenntnisse aneignet, das gilt auch fir die Einstellung von Muttersprachlern, die
Verwendung von Ubersetzern und Agenturen, sowie Auslandsumsétze.
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Der Einschluss von Umsatz in der Stichprobe lasst die Variable ,, Fremdsprachenkenntnisse
aneignen“ positiv und stark hervortreten. 3. Unternehmen waren eher dazu geneigt, die Frage
.Haben Sie aufgrund Exportanforderungen Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen
eingestellt oder Mitarbeiter in spezifischen Sprachen geschult?* zu beahen, je grof3er ihr
Umsatz war.* Wenn sich Umsatz verdreifacht, wachsen die Chancen, zu bejahen, um kaum
mehr as 6 %. Die Tatsache, dass grofRRere Unternehmen eher dazu neigen, sich
Fremdsprachenkenntnisse anzueignen, ist konsistent mit den Schwellenkosten fur diese
Investition, was schon durch die Ergebnisse fir ,, Entgangene Auftrége” oben impliziert wurde.
Das gilt auch fur den Anstieg in der Wahrscheinlichkeit mit dem Antell an Verkaufsumsatz im
Ausland.

Litauen verschwindet aus den Bedeutendes-Land-Auswirkungen.”> Ansonsten bleiben die
Ergebnisse unverandert.

9.5. Exporte und Fremdspracheninvestitionen

Wie andert sich der Anteil des Auslandsumsatzes von Land zu Land und nach Ressourcen, die
in Fremdsprachen investiert wurden? Alle vier Fremdspracheninvestitionsarten (Anwendung
eines dstrategischen Konzepts der mehrsprachigen  Kommunikation, Einstellung von
Muttersprachlern, Einstellung von Mitarbeitern  mit  Fremdsprachenkenntnissen und
Verwendung von Dolmetschern/Ubersetzern) halfen, Auslandsumsitze zu steigern, aber
Agenturen nicht (sie hinderten aber auch nicht) (siehe Anhang). Abbildung 9.2 zeigt deren
individuellen Auswirkungen auf den Anstieg des Exportanteils am Umsatz der KMU. Nimmt
man die Variable ,Einstellen oder Ausstattung von  Mitarbeitern  mit
Fremdsprachenkenntnissen“ zum Beispiel, mit einem Koeffizienten 0,7 im Vergleich , Antell
an Exportumsatz® am Stichprobendurchschnitt, wird der Exportumsatzanteil von dieser
Variablen um 16,6 Prozentpunkte angehoben.® Ein KMU mit allen vier Investitionen wird
einen Exportumsatzanteil erzielen, der um 44,5 Prozentpunkte hoher liegt als der eines KMU
ohne diese Investitionen.

% Aber die GB-Land-Effekt-Variable musste ausgel assen werden (vermutlich, weil es eine hohe Korrelation mit
Umsatz gibt), damit die Parameterschdtzungen konvergieren konnten.

* Jeder individuelle Einheitenanstieg im Log der Firmenumsétze verstérkte die Chancen, dass eine Unternehmen
sich eine Fremdsprache angeeignet hat, um ca. 26 %, andere Variablen im Modell sind kontrolliert. Das bedeutet
nicht dasselbe wie ,, die Wahrscheinlichkeit, , Fahigkeiten zu haben, steigt um 26 %". Die urspriingliche
durchschnittliche Wahrscheinlichkeit der Abhangigkeit betrug 46 %, das entspricht Chancen von 46/54 = 0,85. Die
Chance 0,85 multipliziert mit dem Chancenverhéltnis 1,26 = neue Chance der abhangigen Variablen von 1,07. P
ist die neue Wahrscheinlichkeit. Dann ist P/(1-P) = 1,07, weil die Chancen definiert sind als die
Wahrscheinlichkeit verteilt durch die Nicht-Wahrscheinlichkeit (dasist 1-P). Ldsung: P = 0,52. Ein Anstieg um
eine Einheit im Log des Umsatzes erhoht die Wahrscheinlichkeit des Aneignens von Fremdsprachenkenntnissen
auf 52 %, ein Anstieg von 6 %.* Im Stichprobendurchschnitt ist eine Einheit ein 2,7-faches Wachstum [0].

®> Obwohl das Kriterium besagt, dass eine Variable auf dem 10-Prozent-Niveau bedeutend sein muss, um im
Vergleich berticksichtigt zu werden, kann das Niveau der Bedeutung in der endguiltigen Iteration fallen. Einige
Lander miissen als Basisfélle behandelt werden, um die Scheinvariablenfalle zu vermeiden. Hier werden Estland
und eine Anzahl weiterer Lénder, fir welche es nur eine geringe Zahl von Beobachtungen gibt, wie Danemark und
Osterreich, als Basisfélle behandelt.

® Eswird wiefol ot kalkuliert: Am Stichprobendurchschnitt ist der Anteil am Auslandsumsatz, ‘ pabroad’ = 0,44
=P. Durchschnitt Ln (P/(100-P)) = -0,45 = Durchschnitts-* pab’. Durchschnitt ,, Kenntnisse" = 0,46

Durchschnitt pab = a+ 0,7 x Durchschnitt Kenntnisse = a+ 0,7 x 0,46 = -0,45, hier steht ‘a’ fiir den Durchschnitt
aler anderen Einflusse. a= -0,772. Welchen Unterschied macht es fiir Export/Umsatz bei diesem
Durchschnittswert, wenn Kenntnisse = 1 anstatt = 0 sind? Wenn Kenntnisse =1

P=100 x exp(-0,772 + 0,7)/(1+exp(-0,772 + 0,7))= 48,2.

Wenn Kenntnisse =0

P=100 x exp(-0,772)/(1 + exp(-0,772)) = 31,6.
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Abbildung 9.2. Auswirkungen auf den Exportanteil des Umsatzes der Investitionen in
Fremdsprachenkenntnisse beim KM U Dur chschnitt

Durchschnitt Exportanteil Exportanteil Prozentsatz-
(Antell der desUmsatzes | desUmsatzes Anstieg des
KMU, diediese ohne, % mit, % Exportanteils
besitzen oder des Umsatzes
einsetzen), % aufgrund von,
%
Fremdsprachen 0,46 31,6 48,2 16,6
-kenntnisse
Fremdsprachen 0,44 46,7 33,2 135
-plan
Einstellung von 0,21 44,5 37,5 7,0
Multtersprachler
n
Verwendung 0,42 43,3 35,9 7,4
von
Ubersetzern

Bulgarien, Schweden, Luxemburg und Island zeigen positive Landereffekte (siehe Anhang 2).
Das helfd, sie verkaufen mehr im Ausland, unter Berlcksichtigung von
Fremdsprachenkenntnissen und anderen Fremdsprachenressourcen. Italien, Frankreich,
Spanien, Rumanien, Portugal, Lettland, Griechenland und Ungarn zeigen bedeutende negative
Effekte. Diese (allgemein negativen) Landereffekte kénnen sogar noch grél3er sein as die
Auswirkungen individueller Arten von Fremdspracheninvestitionen.

Individuelle Landereffekte, die im Vergleich Exportumsatz geschétzt werden, lassen sich mit
den Eurobarometer-Ziffern vergleichen, weil Muttersprachler, die schon  Uber
Fremdsprachenexpertise verfligen, sich wahrscheinlich auf den Exporterfolg auswirken kénnen.
Bel der Eurobarometer-Umfrage Uber die Anzahl der Fremdsprachen, die von der Bevdlkerung
in europdischen Landern gesprochen werden, kam Grof3ritannien auf den letzten Platz und
Luxemburg an die Spitze mit 244 Prozent als die aggregierten Prozentsétze jener, die angaben,
dass sie Fremdsprachen sprechen. Ungarn kam Uber GB, dann Irland - dass ist bedeutender fir
Ungarn as fir Irland und GB, die in einer weitverbreitet gesprochenen internationalen Sprache
handeln.

Portugal, Polen und die Turkei brachten es alle auf unter 50 % in der Eurobarometer-Tabelle.
Konsistent mit diesen Ergebnissen hatte Portugal in unserer Analyse den grof3ten negativen
Landeffekt, gefolgt von Spanien (niedrig auf dem Eurobarometer mit 54 %) und dann GB
(Abbildung 9.3.). Luxemburg verzeichnete auch den zweitgrofdten positiven Landeffekt, das ist
konsistent mit dem Eurobarometer (keine Meldung fir Island). Schweden hat ein hohes
Eurobarometer-Ergebnis (126 %) und zeigt einen positiven Landeffekt im ersten
»Auslandsumsatz*-Modell. Die Uberraschung ist der bulgarische Landeffekt, wobei das
Eurobarometer nur 51 % verzeichnet. Eine Quelle der Abweichung zwischen dem
Eurobarometer und dem Exportmodell ist natirlich, dass eine Bevdlkerung, die eine
Fremdsprache sprechen kann, nicht dem Export hilft, wenn sie nicht die Sprache des Ziellandes
fUr Export ist.
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Abbildung 9.3. Negative L ander effekte im KM U-Exporterfolg und das Eur obar ometer -
Fremdsprachener gebnis

Negativer Landeffekt im | Eurobarometer-Ergebnis
Exportmodell

nach Grol3e

Portugal 47
Spanien 54
GB 34
Frankreich 65
Griechenland 54
Tlrkel a4
Italien 56
Ungarn 36
Ruméanien 61

9.6. Auswirkungen auf die Volkswirtschaft

Die Einschéatzung der Auswirkungen von Fremdsprachenkenntnissen auf den Export ist nicht
unbedingt oder wahrscheinlich dasselbe wie die Einschdtzung der Auswirkungen von
Fremdsprachenkenntnissen auf die Volkswirtschaft. Der Effekt hangt davon ab, wie viedle KMU
vermutlich Investitionen in Fremdsprachen annehmen oder verlassen, welchen Anteil des
Outputs der Volkswirtschaft sie ausmachen, ob die angestiegenen Exporte teilweise oder
ganzlich zusétzlich sind (oder ob sie ganzlich oder teilweise auf Kosten des Inlandsumsatzes
gehen), und ob Exporte einen externen Effekt auf Produktivitét haben.

Tabelle 2 zeigt an, dass das Verhdltnis von Export zum gesamten Umsatz bei KMU mit allen
vier Arten der Fremdspracheninvestitionen um 44,5 Prozentpunkte hoher als fur jene KMU
ohne solche Investitionen liegt. KMU sind fir 30 bis 60 Prozent des Outputs, je nach
europaischem Land, verantwortlich. (Tabelle 1) Angenommen, zwecks Illustration, einen EU-
weiten Durchschnitt von 45 Prozent des Outputs, und angenommen, dass KMU, die die Hélfte
dieses Outputs liefern, alle vier Investitionsarten fir Fremdsprachenkenntnisse adoptieren, dann
wirden Exporte um 0,45 x 0,5 x 0,445=0,10 oder 10 Prozent des Bruttosozial produkts (circa
1,1 Trillionen € fUr die EU der 25 Staaten im Jahre 2005) ansteigen.

Es ist unwahrscheinlich, dass diese Exporte insgesamt zusétzlich wéren. Eine Auslegung
besagt, dass der einzige Zuwachs fir die Volkswirtschaft tatséchlich aus den externen Effekten
des Exports auf die Produktivitdt stammen, und hierbel wird konservativ angenommen, dass
das Exportverhdltnis ansteigt, weil Exportwachstum insgesamt auf Kosten des Inlandumsatzes
geht. Wie grol3 konnen diese externen Effekte sein? Girma, Greenaway und Kneller (2002)
etablierten, dass in GB die gesamte Faktorproduktivitét (TFP) fir Exporteure 3,7 % Uber dem
Industriedurchschnitt liegt. Externe Effekte von 3,7 % vom Export auf Produktivitét kdnnen
eine sehr bedeutende zusdtzliche Auswirkung von diesen Investitionen in
Fremdsprachenkenntnisse implizieren. Denn 3,7 % von 10 % Bruttosozialprodukt stellen im
Jahre 2005 0,037 % des Bruttosozia produkts, oder 4 Milliarden €, fir die EU der 25 Staaten
dar.

Diese Zahl wirde deutlich grof3er sein, wenn ein Teil dieser extra Exporte zu einer besseren

Ausnutzung der Ressourcen beitrlige, anstatt einfach Inlandsumsétze zu verdrangen. Sie wirde
niedriger liegen, wenn es plausibel wére, dass ein kleinerer Teil der KMU Investitionen in
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Fremdsprachenkenntnisse durchfiihren kdnnte oder sollte. Es ist klar, dass der Umfang der
externen Effekte von kritischer GrofR3e ist, und Lander wie Spanien und Italien mit einem
hoheren Antell der KMU am Output haben, wenn alles andere gleich bleibt, mehr Nutzen aus
Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse zu schlagen.

9.7. Schlussfolgerung

Es hat sich gezeigt, dass Investitionen in Fremdsprachenkenntnisse hervorstehende
Determinanten sind fur Exporte von KMU, und die Implikationen fur die V olkswirtschaft durch
Unterinvestitionen und welitere Investitionen insgesamt wurden Uberprift. Obwohl der auf dem
Spiel stehende Prozentsatz des Bruttosozial produkts klein erscheinen mag, ist der absolute
Wert der involvierten Ressourcen sehr grof3. Exporte waren fur die KMU in der Stichprobe
wichtig; 40 % der Unternehmen exportierten mehr a's die Hélfte ihres Gesamtumsatzes.
Uberdies plante ein noch groRerer Teil der Stichprobe, sich in Exportmérkte auszudehnen.
Einstellung von Mitarbeitern mit Fremdsprachenkenntnissen, Anwendung eines strategischen
Konzepts der mehrsprachigen Kommunikation, Einstellung von Muttersprachlern und
Verwendung von Ubersetzern sind mit groReren Exportumsitzen verbunden, und es gibt einen
Anscheinsbeweis dafiir, dass diese mit gréf3erer Produktivitdt verbunden sind. Kleinere
Unternehmen (niedrigerer Umsatz) sind offenbar benachteiligt, wenn es um die Aneignung von
Fremdsprachenkenntnissen geht, vermutlich aufgrund des Faktors Feste Kosten. Daher kann
hier ein Fall fur politische Intervention vorliegen.
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KAPITEL 10: SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Zusammenfassungen der Ergebnisse finden Sie an den relevanten Punkten im Berichttext.
Die Gesamtschlussfolgerungen aus der Forschung sind unten aufgefuhrt:

Es ist mdglich, Wirtschaftsmodelle zu konstruieren und die Auswirkungen von
Fremdsprachenkenntnissen auf die Geschéftsergebnisse zu messen.

Es ist moglich, aus den in dieser Befragung gesammelten Ergebnissen zu schlief3en,
dass KMU, die ein strategisches Konzept der mehrsprachigen Kommunikation
anwenden und Muttersprachler, Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen und
spezielle Ubersetzer verwenden, einen bedeutend hoheren Anteil an Exportgeschéften
erzielen asjene, die dieses Fremdsprachenmanagementverfahren nicht verwenden.

Einem bedeutenden Prozentsatz der KMU in der EU und im weiteren Europa entgehen
Exportgeschéfte aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse und, in geringerem
Umfang, aufgrund mangelnder interkultureller Fahigkeiten.

Fast die Halfte der exportierenden KMU plant, in den néchsten drel Jahren neue Méarkte
zu erschlief3en.

Sie sagen einen Zuwachs ihres Bedarfs an Fremdsprachenkenntnissen (sowohl
qualitativ als auch quantitativ) voraus, um diese Expansion zu bedienen, und werden
sich Bildungs- und Kursussystemen sowie Arbeitsmobilitdt bedienen, um diese
Fahigkeiten zu liefern, anstatt selbst Kurse durchzufihren.

Englisch ist als die weltweite Geschaftssprache wichtig, aber andere Sprachen werden
weitgehend als Mittlersprachen verwendet, und Unternehmen wissen, dass ein Bedarf
an mehreren anderen Sprachen besteht, um Beziehungen auszubauen.

Der wachsende Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen kommt von durchschnittlich 42 %
der Unternehmen in ganz Europa. Dieses Niveau des sich andernden Bedarfs lasst sich
nicht leicht durch aktuelle nationale Bildung decken.

Insbesondere kleineren KMU mangelt es an Ressourcen, kinftige Investitionen in
Fremdsprachenkenntnisse zu machen und kdnnen daher ein legitimes und notwendiges
Ziel fur Interventionsmal3nahmen sein.

Investitionen in die Entwicklung von Fremdsprachenkenntnissen in der gesamten EU
wirden wirtschaftliche Vorteile erbringen und sich positiv auf die Produktivitdt und den
Exporterfolg der KMU auswirken.

Diese Investitionen sind ein wesentlicher Faktor, um die EU zu befdhigen, auf der
Grundlage von Fahigkeiten und Wissen, anstait auf der Basis niedriger Kosten
wettbewerbsfahig zu sein.
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KAPITEL 11 EMPFEHLUNGEN

Allgemeine Empfehlungen

1

Die Ergebnisse dieses Berichts sollten weite Verbreitung finden, damit sie die
politischen Entscheidungstréger auf europdischer, nationaler und regionaler Ebene
erreichen. Auf européischer Ebene wére das das Komitee der Regionen, das
Wirtschaftliche und Sozide Europdische Komitee und die folgenden
Generadirektionen: Wirtschaftliche und Finanzielle Angelegenheiten, Beschaftigung,
Unternehmen und Industrie, Binnenmarkt und Dienstleistungen, Regionalpolitik sowie
die europaischen Unternehmerorganisationen. Nationale, lokale und regionale Behdrden
und Unternehmerorganisationen sind auch mit einzubeziehen, um Anreize zu
entwickeln, die Vewendung von Fremdsprachen zwecks Forderung der
Geschéftsergebnisse zu verbessern.

Fragen im Zusammenhang mit Fremdsprachenkenntnissen sollten in die
Innovationserhebung der Gemeinschaft aufgenommen werden, um nachverfolgen zu
konnen, in welchem Umfang ein verbessertes Angebot und eine hdhere Nachfrage nach
Sprachkenntnissen der EU-Wirtschaft zugute kommen.

Verbesserung der Beziehungen zwischen der Wirtschaft und dem Bildungssektor in
Bezug auf Fremdsprachen. Beispiele erfolgreicher Zusammenarbeit zwischen der
Wirtschaft und dem Bildungssektor, die besonders — aber nicht ausschliefdlich — auf die
Forderung von Fremdsprachenkenntnissen abzielen, sollten ermittelt und verbreitet
werden..

Uberpriifung des Potenzials zur Anpassung bestehender Mobilitatsprogramme, um den
Mitarbeitern von KMU zeitlich begrenzte Berufserfahrungen (, Praktika*) im Ausland
zu ermdglichen.

Ausbau und Unterstitzung von Programmen, die fur die Bedeutung von
Fremdsprachenkenntnissen sensibilisieren und (wenn diese Programme anlaufen) Uber
die Verflugbarkeit von Fordermoglichkeiten informieren (vgl. britischer Plan fir
regionale und nationale Fremdsprachennetze).

Konzentration auf Regionen as digenigen Akteure, die letztlich fur konkrete
Fordermal3nahmen zum Erwerb von Fremdsprachenkenntnissen in den Unternehmen
zustandig sind, und Ermittlung der angemessenen Plattform fir das Engagement
innerhalb und zwischen den Regionen.

Verbesserte Verknipfung der Sprachenmal3nahmen auf européischer, nationaler,
regionaler und lokaler Ebene mit den Bedurfnissen des Unternehmens.

Empfehlungen in Bezug auf KM U und Geschaften

1. Unterstiitzung der Unternehmen, damit diese mehr Erfahrung mit dem Management von

Fremdsprachenkenntnissen und mit der Anwendung der vier Faktoren des
Fremdsprachenmanagements sammeln koénnen, mit dem sie ihren Exporterfolg
verbessern kénnen.
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2.

3.

Die Unternehmen sollten ggf. durch Anreize ermutigt werden,

e be ihnen verflgbare Fremdsprachenkenntnisse zu dokumentieren, auszunutzen
und auszubauen,

e ihren Mitarbeitern durch Einbindungen lokaler Anbieter Kurse anzubieten,

e auddandischen Studenten oder Arbeitnehmern Gelegenheit zum Erwerb von
Berufserfahrungen zu geben,

e an internationalen Austauschprogrammen zwischen Unternehmen teilzunehmen,

o verflgbare Fremdsprachenkenntnisse, auch digjenigen von Wanderarbeitern, zu
nutzen,

e Progranme der algemeinen und beruflichen Bildung zur Verknipfung von
Sprachen und Unternehmen zu unterstiitzen und mit Schulen, Hochschulen und
Universitéten zusammenzuarbeiten.

Sie sollten mehr Uber die gewinnbringenden Vortelle von Fremdsprachenkenntnissen
und die Verwendung der Sprachen ihrer Kunden informiert werden und von den
optimalen Verfahren ihresgleichen lernen.

Empfehlungen zur Bildung und Kursdur chfiihrung

1

Die Systeme der algemeinen und beruflichen Bildung sollten dem (Fremd-)
Sprachenerwerb auf allen Ebenen grofReres Gewicht beimessen.

Das Angebot sollte dem Bedarf der Arbeitgeber besser angepasst werden durch:

a) Diversifizierung des Angebots der unterrichteten Sprachen, insbesondere im
Tertidrbereich und in der beruflichen Bildung,

b) Verbesserte Anpassung von Sprachkursen und -qualifikationen an die Bedlrfnisse
der Unternehmen,

¢) Einplanung von Zeiten, in denen Berufserfahrungen im Ausland gesammelt werden,
wobe ausdriicklich die Gelegenheit gegeben werden sollte, die Zielsprache in Kursen
zu verwenden, in denen der Spracherwerb mit dem Erwerb von Kenntnissen auf
Gebieten verknlpft wird, die fir das jeweilige Unternehmen relevant sind,

d) Verbesserte Flexibilitdt, um sich andernden Bedirfnissen von Arbeitgebern
entgegenzukommen.

Verbesserung der Verfligbarkeit von Dolmetschern und Ubersetzern fir weniger haufig
gelehrte Sprachen wie Chinesisch, Arabisch, Russisch (in Westeuropa) und Japanisch.

Jeder Student im Tertiarbereich soll erwarten durfen, eine gewisse Zeit in einem
anderen européischen Land zu verbringen. Bestehende Praktikum-Programme sind zu
Uberprufen und Schranken dazu zu heben.

Nutzung der vorhandenen Fremdsprachenkenntnisse von Migrantenkindern durch
Forderung von muttersprachlichem Unterricht neben dem Erwerb der Landessprache
des Aufnahmelandes. Uberprifung des Potenzials europdischer Programme, dies zu
unterstiitzen, z. B. durch das Teilen von Expertise und Ressourcen im Internet, wenn der
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6.

Mangel an kritischer Masse ein Hindernis fur die Entwicklung der lokalen oder
staatlichen Unterstiitzung darstellt.

Entwicklung von europaweiten Mal3nahmen zum Lehren von Weltsprachen.

Empfehlungen fur weitere Forschung

1

Die sprachenbezogenen Daten, die von der Innovationserhebung der Gemeinschaft
abgeleitet wurden, sollten zu gewissen Intervallen analysiert werden, dazu soll ein
Modell dienen, das aus der vorliegenden Studie abgeleitet ist, um im Laufe der Zeit die
Auswirkungen der angenommenen Mal3nahmen zu erfassen, um eine bessere Lieferung
und Verwendung von Fremdsprachenkenntnissen zu fordern.

Eine langerfristige Beobachtung einer Anzahl von Unternehmen in einer vorgegebenen
Zahl von Landern und/oder Sektoren sollte durchgefiihrt werden, um verlassliche
Fallstudieninformationen zu bekommen und kulturell sensitive Entwicklungsmodelle
abzuleiten. Es ist eine Kontrollgruppe von KMU hinzuzufigen, die keine
Fremdsprachen verwenden.

Detailliertere Erhebungen Uber den Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen sollten in
bestimmten Regionen und Sektoren durchgefiihrt und dem verflgbaren Angebot in
Beziehung gesetzt werden.

Wenn nétig sind Informationen aus der vorliegenden Umfrage Uber kinftige
Fremdsprachenbedlrfnisse zu erganzen. Auf die durch die staatlichen und
kommerziellen Bildungssysteme angelieferten Fahigkeiten beziehen. Feststellen, ob
sich EU-weite Muster ergeben, die eine Entwicklung der Malnahmen auf
K ommissionsebene erfordern.

Weitere Forschung betreiben in die Einstellung von Muttersprachlern, um Kausalitét
und geografische Verteilung zu etablieren (Ist dies ein Merkmal verbesserter
Arbeitsmobilitdt? Spiegelt es Knappheit an Féhigkeiten wider? Was sind die
Hindernisse?)

Welitere Erforschung der Auswirkung der Mobilitéat auf Wirtschaftseistung in Bezug
auf Fremdsprachenkenntnisse.

Weitere Erforschung der Auswirkung von Fremdsprachenkenntnissen in anderen
Wirtschaftsbereichen, zum Beispidl: Fremdenverkehr, Unternehmen,
Beschéftigungsfahigkeit, Auslandsinvestitionen und Outsourcing, 6ffentliche Dienste
einschliefdich européische Institutionen, Binnenmarkt.
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ANHANG

Anhang 1 Umfragemodell und Stichprobenahme

1. Uberblick

Die ELAN-Umfrage wurde von 1.989 kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) in 29
europaischen Léndern beantwortet. Abbildung 1 zeigt die Antwortquote nach Landern. Gemal3
Abbildung 1 erhielten wir die meisten Antworten in Spanien mit 5,5 % (109 Befragte), die
niedrigste Antwortquote war in den Niederlanden mit 0,4 % (8 Befragte).

Abbildung 1. Antwortquote pro Land
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SchlUssel fur oben: Spanien, Rumanien, Slowakei, Bulgarien, GB, Polen, Portugal, Lettland,
Tarkei, Ungarn, Belgien, Italien, Frankreich, Schweden, Tsch. Republik, Irland, Litauen,
Island, Luxemburg, Norwegen, Estland, Malta, Deutschland, Finnland, Griechenland,
Osterreich, Danemark, Zypern, Niederlande, keine Angaben

In Abbildung 2 werden die Charakteristika der Befragten dargestellt. Insgesamt (ale KMU
insgesamt betrachtet) waren 25 % der Befragten Exportmanager, 21 % Generaldirektoren, 27 %
Geschéftsfuhrer und 26 % Sekretérinnen/Angestellte. Bezlglich der Jahre an Erfahrung im

Unternehmen hatten 33 % der Befragten unter 5 Jahre Erfahrung und 13 % Uber 20 Jahre
Erfahrung.
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Abbildung 2: Stellung der Befragten und Erfahrungg ahre im Unternehmen

unter5 5-10 10-15 15-20 Uber20 Gesamt

Exportmanager 188 133 80 34 46 481
Generaldirektor 122 120 87 36 40 405
Geschaftsfihrer 103 121 123 56 120 523
tseekreta” WAngestell - 137 60 31 50 505
Gesamt 640 511 350 157 256 1014
% 334 267 183 82 134  100.0

2. Beschreilbung der KMU in der Stichprobe

Frage: Ist Ihr
Unter nehmens?

Unternehmen das Tochterunternehmen eines

%
25.1
21.2
27.3

26.4
100.0

anderen

Insgesamt meldeten 80,4 % (1576 Unternehmen), dass sie nicht Tochterunternehmen anderer
Unternehmen seien. Dieser Prozentsatz andert sich jedoch wesentlich von Land zu Land (siehe

Abbildung 2.1 und Tabelle A.1im Anhang).

Abbildung 3 Prozentsatz der KM U, die Tochtergesellschaften sind bzw. nicht sind (nach Land).
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Schlissel fur oben: NEIN, JA, Zypern, Spanien, Italien, Ruméanien, Turkei, Estland, Bulgarien,

Griechenland, Finnland, Danemark, Polen, Tsch. Republik, Ungarn,

GB, Lettland,

Deutschland, GESAMT, Portugal, Litauen, Malta, Island, Slowakei, Osterreich, Frankreich,

Luxemburg, Irland, Belgien, Norwegen, Schweden, Niederlande.
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Frage: Wasist |hr Hauptprodukt/Dienstleistung (Sektor) — NACE-Code

Insgesamt konzentrieren sich 61,2 % der KMU (1196 Unternehmen) in 10 NACE-AKktivitéten

wie ,Herstellung von Lebensmitteln“ (11 %) und , Herstellung von Maschinen und Anlagen®

(10 %) (siehe Abbildung 7.2). Die verbleibenden 38,8 % der Unternehmen (759 Unternehmen)
spezialisieren sich auf eine breite Reihe von kommerziellen Aktivitédten, die 52 verschiedenen

NACE-Codes entsprechen.

Abbildung 4. Die 10 fuhrenden NACE-Codes

043 m4.6

Anzahl der gultigen Antworten: 1955

Frage: Wiealt ist Ihr Unternehmen?

DHersteller von Lebensmitteln und Getrénken
M Hersteller von Maschinen und Anlagen

[OHersteller von fabrizierten Metallerzeugnissen
ausgenommen Maschinen und Anlagen

[OGroBhandel und Kommissionshandel auf3er
Motorfahrzeuge und Motorrader

B Herstellung von Chemikalien und chemischen
Erzeugnissen
DHerstellung von Mébeln: Herstellung

W Herstellung von Textilien

[OHerstellung von Gummi- und
Kunststofferzeugnissen

Mandere Geschéaftsaktivitaten

M Herstellung von Radios, TV und
Kommunikationsanlagen und -einrichtungen

MEandere NACE-Codes

Beziglich des Alters des Unternehmens waren 89,6 % der Unternehmen (1772) seit Uber 5
Jahren auf dem Markt. Dieser Prozentsatz ist konsistent in allen Landern.

Abbildung 5. Alter des Unternehmens

Alter des Unternehmens %

1 4,3
1-2 1,5
2-3 2,1
3-4 2,5
5 oder mehr 89,6
Gultige Antworten (Anzahl der
Unternehmen) 1978

Frage: Anzahl der Mitarbeiter

Die Anzahl der Mitarbeiter ist ziemlich gleichméidig Uber die Unternehmen verteilt. Der

Prozentsatz andert sich jedoch von Land zu Land.
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Abbildung 6. Anzahl der Mitarbeiter

Anzahl der Mitarbeiter %
1-10 20,1
11-20 13,9
21-50 234
51-100 18,7
101-250 239
Gultige Antworten (Anzahl der

Unternehmen) 1978

Q: Alter des Geschéftsfuihrers

Nur 4,7 % der Unternehmen haben einen Geschéftsfuhrer in den 20ern. 69,9 % der
Unternehmen haben einen Geschaftsfihrer zwischen 40 und 60.

Abbildung 7 Alter des Geschéftsfuhrers

Altersgruppe des Geschéftsfuhrers (in %) %
20er 4,7
30er 13,4
40er 32,2
50er 36,6
60er 13,1
Gultige Antworten (Anzahl der

Unternehmen) 1.978

Frage: Prozentsatz ihrer Umsétze im Ausland fur Guter oder Dienstleistungen, als Antell
I hres gesamten Umsatzes

Nur 1,7 % der Unternehmen meldeten, dass sie nicht Exporteure seien. 57 % der Unternehmen
exportierten zwischen 0 und 50 % ihres gesamten Umsatzes.

Abbildung 8. Prozentsatz des gesamten Umsatzes in Ausland

Gesamtumsatz im Ausland %
Nichtexporteur 1,7
0-10 14,5
11-20 13,6
21-30 10,8
31-40 8,8
41-50 91
51-60 6,5
61-70 6,8
71-80 8,6
81-90 6,4
91-100 13,3
Glltige Antworten (Anzahl der
Unternehmen) 1633
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Anhang 2 Datenbank-Analyse der wesentlichen Ergebnisse

Entgangene Auftréage
Hat Ihr Unternehmen jemals aufgrund mangelnder Fremdsprachenkenntnisse eine
Gelegenheit verpasst , einen Exportauftrag zu gewinnen?

Der bindre Logit bzw. die logistische Gleichung (mit , Rickwartsauswahl“, d. h. Prifen der
Nullbeschrénkungen auf 10-Prozent-Niveau und wobel die Variable aus der endgultigen
Spezifikation der Gleichung ausgelassen wird, wenn die Nullhypothese eines Nullkoeffizienten
nicht beim 10-Prozent-Niveau der Bedeutung abgelehnt werden kann) sagt 88,1 Prozent der
Falle korrekt voraus, aber hauptséchlich dadurch, dass das Nichtentgehen eines V ertrags anstatt
der Fall eines Entgehens korrekt ermittelt wurde.

Schlissel fur die Tabellen:
S.E. = Standardfehler

Sig. = Signifikanz

Exp = Exponent

Df = Frelheitsgrad

Klassifikationstabelle (a)

beobachtet vorausgesagt
entgangener Auftrag Prozent
Nein Ja korrekt
Schritt 18 entgangener Nein 887 1 99,9
Auftrag Ja 120 5 4,0
Prozent gesamt 88,1

a Der Schnittwert betrégt 0,500

Modellzusammenfassung

-2 Log

Wahrschein | Cox & Snell | Nagelkerke
Schritt | -lichkeit R Quadrat R Quadrat
18 665,241(a) | 0,087 0,165

a Schatzung beendet bei Iteration Nummer 6, weil sich die Parameterschatzungen um weniger als 0,001 &nderten.

Variable in der Gleichung Entgangene Auftrage

Variable Koeffizient | S.E. Sig. Exp. (B)
Polen -1,474 0,739 0,046 0,229
Turkei 1,395 0,343 0,000 4,035
Rumanien | 0,885 0,278 0,001 2,423
Portugal -1,595 0,735 0,030 0,203
Slowakei | -1,528 1,026 0,136 0,217
Lettland -1,662 1,030 0,106 0,190
Ungarn -1,211 0,610 0,047 0,298
Island 1,292 0,432 0,003 3,640
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National
Agentur
Auslands-
umsatz

Konstant

-0,452
0,987

-0,010

-1,877

0,267
0,211

0,003

0,212

0,090
0,000

0,003

0,000

0,636
2,683

0,990

0,153

Entgangene Auftréage, grolRere Stichprobe

Klassifikationstabelle (a)

beobachtet vorausgesagt
entgangener Auftrag Prozent
Nein Ja korrekt
Schritt 16 Auftrag Nein 1195 4 99,7
Ja 142 4,7
Prozent gesamt 89,2

a Der Schnittwert betragt 0,500

Modellzusammenfassung

-2 Log

Wahrschein | Cox & Snell | Nagelkerke R
-lichkeit R Quadrat Quadrat
836,384(a) | 0,072 0,144

a Schatzung beendet bei Iteration Nummer 7, weil sich die Parameterschatzungen um weniger als 0,001 anderten.

Variable in der Gleichung Entgangener Auftrag

Variable Koeffizient | S.E. Sig. Exp. (B)
Polen -0,957 0,534 0,073 0,384
GB -0,740 0,484 0,126 0,477
Tlrkei 1,357 0,337 0,000 3,886
Rumanien | 1,072 0,279 0,000 2,920
Portugal -0,928 0,611 0,129 0,395
Slowakei -1,833 1,021 0,072 0,160
Lettland -1,429 0,610 0,019 0,240
Ungarn -0,771 0,483 0,110 0,463
Island 1,140 0,379 0,003 3,126
Ubersetzer | 0,505 0,193 0,009 1,656
Agentur 0,829 0,191 0,000 2,290
Auslands-

umsatz -0,011 0,003 0,001 0,990
Konstant -2,240 0,216 0,000 0,106
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Fremdsprachenkenntnisse

Haben Sie aufgrund Exportanforderungen Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen

eingestellt oder Mitarbeiter in spezifischen Sprachen geschult?

Die durch diese Frage ermittelten Kenntnisse wurden nicht so genau vorausgesagt - 70,2 % der
Féle waren korrekt, wenn Umsatz ausgeschlossen wurde, aber die Verteilung zwischen den
Kategorien ,mit Umsatz* und ,ohne Umsatz® war weniger verzerrt. Daher sind die
Gleichungsmessungen der Passung fir die Daten, R Quadrat, hther as in der Gleichung

» Entgangene Auftrage”.

Klassifikationstabelle (a)

beobachtet vorausgesagt
Fahigkeiten Prozent
Nein Ja korrekt
Schritt 13 Fahigkeiten Nein 518 194 72,8
Ja 204 418 67,2
Prozent gesamt 70,2

a Der Schnittwert betragt 0,500

Modellzusammenfassung

-2 Log

Wahrschein | Cox & Snell | Nagelkerke R
-lichkeit R Quadrat Quadrat
1534,85(a) | 0,206 0,276

a Schatzung beendet bei Iteration Nummer 5, weil sich die Parameterschatzungen um weniger als 0,001 &nderten.
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Variable in der Fahigkeiten-Gleichung

Variable Koeffizient | S.E. Sig. Exp. (B)
Belgien 0,767 0,398 0,054 2,154
Zypern -2,143 1,074 0,046 0,117
Tschech.
Republik 0,757 0,263 0,004 2,131
Frankreich | 1,274 0,406 0,002 3,575
GB -1,185 0,328 0,000 0,306
Rumanien | 1,203 0,237 0,000 3,329
Spanien 0,925 0,265 0,000 2,522
Litauen -0,607 0,305 0,047 0,545
Ungarn 1,199 0,259 0,000 3,317
Island -1,544 0,420 0,000 0,214
Plan 0,590 0,129 0,000 1,804
National 0,941 0,154 0,000 2,563
Ubersetzer | 0,421 0,131 0,001 1,523
Agentur 0,400 0,135 0,003 1,492
Auslands-
0,011 0,002 0,000 1,012
umsatz
Konstant -1,633 0,159 0,000 0,195
Klassifikationstabelle (a)
beobachtet vorausgesagt
Fahigkeiten Prozent
Nein Ja korrekt
Schritt 13 Fahigkeiten Nein 353 146 70,7
Ja 153 353 69,8
Prozent gesamt 70,2

a Der Schnittwert betragt 0,500

Modellzusammenfassung

-2 Log

Wahrschein | Cox & Snell | Nagelkerke R
Schritt | -lichkeit R Quadrat Quadrat
13 1149,35(a) | 0,215 0,287

a Schatzung beendet bei Iteration Nummer 5, weil sich die Parameterschatzungen um weniger als 0,001 &nderten.
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Variable in der Fahigkeiten-Gleichung

Variable Koeffizient | S.E. Sig. Exp. (B)
Belgien 0,827 0,495 0,095 2,286
Zypern -1,937 1,079 0,073 0,144
Tschech.
) 0,882 0,283 0,002 2,415

Republik
Frankreich | 1,499 0,456 0,001 4,475
Polen 0,647 0,321 0,044 1,910
Rumanien | 1,523 0,253 0,000 4,584
Spanien 1,339 0,318 0,000 3,815
Ungarn 1,460 0,288 0,000 4,307
Island -1,321 0,476 0,006 0,267
Plan 0,607 0,147 0,000 1,836
National 0,946 0,181 0,000 2,576
Ubersetzer | 0,393 0,151 0,009 1,482
Agentur 0,449 0,158 0,005 1,566
Auslands-

0,010 0,002 0,000 1,010
umsatz
log

0,234 0,040 0,000 1,263
Umsatz
Konstant -5,207 0,638 0,000 0,005

Der Log-Umsatz-K oeffizient 0,234 impliziert ein Chancenquotient von 1,26.

Exporte

Wenn man die Proportion in einen Log-Chancenquotient umwandelt, wird das Verhaltnis durch

die geringste Quadrat-Regression geschétzt.

Modellzusammenfassung

Std.
R Quadrat | Schatzungs-
Modell | R R Quadrat | bereinigt fehler
12 0,393 (I) 0,155 0,143 2,01020

| Pradiktoren: (Konstant), lItalien, Griechenland,

Schweden, Spanien, Fahigkeiten, Lettland, National, Ubersetzer, Plan, Ungarn, Ruméanien

Bulgarien, Island, Frankreich, Luxemburg, Turkei, Portugal,
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ANOVA (m)

Summe
der durchschnittl.
Modell Quadrate df Quadrat F Sig.
12 Regression | 938,260 17 55,192 13,658 0,000 (1)
Rest 5123,874 1268 4,041
Gesamt 6062,134 1285

| Pradiktoren: (Konstant), Italien, Griechenland, Bulgarien, Island, Frankreich, Luxemburg, Turkei, Portugal,

Schweden, Spanien, Fahigkeiten, Lettland, National, Ubersetzer, Plan, Ungarn, Ruménien

m abhangige Variable: Anteil des Auslandsumsatzes

Koeffizienten der ,, Auslandsumséatze” (a)

nicht standardisierte

standardisierte

a abhéngige Variable: Anteil des Auslandsumsatzes

Modell Koeffizienten Koeffizienten t Sig.
B Std. Fehler | Beta
12 (Konstant) -1,001 | 0,117 -8,572 0,000
Fahigkeiten 0,715 0,123 0,164 5,816 0,000
Bulgarien 0,848 0,399 0,056 2,126 0,034
Schweden 0,522 0,264 0,053 1,980 0,048
Italien -0,632 | 0,296 -0,057 -2,137 0,033
Frankreich -0,980 | 0,380 -0,068 -2,580 0,010
Tarkei -0,848 | 0,300 -0,075 -2,826 0,005
Spanien -1,399 | 0,247 -0,152 -5,667 0,000
Ruméanien -0,557 | 0,222 -0,070 -2,503 0,012
Portugal -1,803 | 0,273 -0,183 -6,600 0,000
Luxemburg 1,036 0,294 0,094 3,522 0,000
Lettland -0,722 | 0,260 -0,074 -2,773 0,006
Griechenland | -0,980 | 0,546 -0,047 -1,793 0,073
Ungarn -0,634 | 0,233 -0,075 -2,719 0,007
Island 1,656 0,336 0,131 4,935 0,000
Plan 0,569 0,123 0,131 4,637 0,000
National 0,295 0,141 0,057 2,096 0,036
Ubersetzer 0,313 0,118 0,072 2,645 0,008
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einschlielllich Umsatz

Modellzusammenfassung

Std.
R Quadrat | Schatzungs-
Modell | R R Quadrat | bereinigt fehler
14 0,371 (n) 0,138 0,123 2,07777

n Pradiktoren: (Konstant), Griechenland, Frankreich, GB, Island, Tirkei, Luxemburg, Bulgarien, Spanien, Italien,

National, Ubersetzer, Portugal, Fahigkeiten, Plan, Ungarn, Rumanien

ANOVA(0)
Summe
der durchschnittl.
Modell Quadrate | df Quadrat F Sig.
14 Regression | 658,082 16 41,130 9,527 0,000 (n)
Rest 4127,188 | 956 4,317
Gesamt 4785,269 | 972

n Pradiktoren: (Konstant), Griechenland, Frankreich, GB, Island, Tirkei, Luxemburg, Bulgarien, Spanien, Italien,
National, Ubersetzer, Portugal, Féahigkeiten, Plan, Ungarn, Ruméanien

0 abhéngige Variable: Anteil des Auslandsumsatzes

Koeffizienten der Auslandsumsatze (a)

nicht standardisierte | standardisierte
Modell Koeffizienten Koeffizienten t Sig.
B Std. Fehler | Beta
14 (Konstant) -0,856 | 0,149 -5,749 0,000
Fahigkeiten 0,615 0,145 0,139 4,231 0,000
Bulgarien 1,007 0,549 0,056 1,834 0,067
GB -1,316 | 0,640 -0,063 -2,056 0,040
Italien -0,690 | 0,327 -0,065 -2,109 0,035
Frankreich -1,062 | 0,417 -0,079 -2,543 0,011
Tarkei -0,990 | 0,319 -0,096 -3,107 0,002
Spanien -1,320 | 0,293 -0,140 -4,498 0,000
Ruméanien -0,503 | 0,236 -0,070 -2,133 0,033
Portugal -1,701 | 0,294 -0,189 -5,788 0,000
Luxemburg 1,058 0,423 0,077 2,503 0,012
Griechenland | -0,998 | 0,567 -0,054 -1,759 0,079
Ungarn -0,550 | 0,258 -0,068 -2,131 0,033
Island 1,602 0,416 0,119 3,850 0,000
Plan 0,330 0,145 0,074 2,279 0,023
National 0,350 0,166 0,066 2,110 0,035
Ubersetzer 0,363 0,141 0,082 2,569 0,010

a abhéngige Variable: Anteil des Auslandsumsatzes



ANHANG 3 Vergleich von Landern

Osterreich

Belgien

Bulgarien

Zypern

'Tschech. Republik

Danemark

Estland

Finnland

Frankreich

Deutschland

Griechenland

Ungarn

Island

Irland

Italien

Wendet |hr Unternehmen ein formelles
strategisches Konzept der mehrsprachigen
Kommunikation an, um mit Auslandskunden
zu handeln?

52 %

55 %

67 %

64 %

50 %

68 %

49 %

64 %

40 %

63 %

68 %

68 %

13%

1%

55 %

Haben Fremdsprachenkenntnisse lhrer
Mitarbeiter jemals Auswirkungen auf die
Auswahl Ihrer Exportmarkte gehabt?

15%

13%

18 %

9%

20 %

5%

6 %

22%

13%

7%

14 %

24 %

6 %

5%

7%

Haben Sie Mitarbeiter mit spezifischen
Fremdsprachenkenntnissen aufgrund
Exportbedarf eingestellt?

58 %

62 %

44 %

9%

62 %

26 %

41%

48 %

61 %

59 %

10 %

2%

17%

22%

28 %

Haben Sie in lhrem Unternehmen jemals
Muttersprachler vollzeitig eingestellt, die
Ihren Exporthandel unterstiitzen?

45 %

28%

7%

271%

26 %

21%

16 %

35%

15%

44 %

19%

34 %

17%

3%

19%

Haben Sie jemals Vertreter und/oder
Vertriebsunternehmen vor Ort eingesetzt, die
Ihre Muttersprache in Threm Auslandsmarkt
sprechen?

79%

31%

39%

18 %

41 %

21%

16 %

36 %

66 %

56 %

24%

24%

25%

9%

32%

Haben Sie fur Ihren AuRenhandel jemals
externe  Ubersetzer oder Dolmetscher
eingesetzt?

80 %

57 %

40 %

36 %

63 %

47 %

33%

74%

23%

74%

48 %

46 %

53%

4%

39%

Haben Sie jemals Ihre Website fir
Auslandsmérkte adaptiert?

75 %

7%

84 %

64 %

85 %

72%

68 %

91 %

49 %

74 %

62 %

70 %

55 %

5%

61 %

Besteht die  Mdglichkeit, dass lhr
Unternehmen jemals aufgrund mangelnder
Fremdsprachenkenntnisse eine Gelegenheit
verpasst hat, enen Exportauftrag zu
gewinnen?

10 %

9%

10 %

9%

15%

21%

2%

26 %

13%

8%

0%

5%

22%

1%

8%

Plant Thr Unternehmen, Handel mit neuen
Landern zu beginnen?

29 %

42 %

80 %

60 %

69 %

47 %

35%

17%

37%

22%

91 %

57 %

48 %

14 %

39 %

Beruht lhre Entscheidung zu investieren auf
relevanten sprachlichen/kulturellen
Kenntnissen?

5%

4%

16 %

0%

15%

0%

16 %

20%

4%

19%

9%

22%

23%

1%

15%
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Ist Ihr Unternehmen jemals aufgrund
kultureller Unterschiede auf Schwierigkeiten | 20% | 28% | 15% [ 9% [ 20% | 16% | 6% | 30% | 15% | 15% | 23% | 22% | 39% | 4% | 6%
mit ausdandischen Kunden gestoen?
Hat Ihr Unternehmen jemals in irgendeinem
ki”n‘fseteﬁ;‘f%fggdedg?nﬁqd%p;‘sﬂt“;?'n'; 5% |[7% |5% |9% |4% |[0% |0% |10% |5% |4% |5% |1% |9% |0% |2%
Exportauftrag zu gewinnen?
E:'?;%”spricien?(‘gmgefh‘fge&it;%zter‘i'e 43% | 52% | 99% | 55% | 64% | 21% | 64% | 61% | 92% | 38% | 64% | 91% | 14% | 62% | 17%
gparb:(:nhkurS'sganlggL?)rt]en9Mltarbatem jemals | 7600 | 5306 | 579 | 27% | 90% | 42% | 51% | 74% | 47% | 54% | 32% | 49% | 52% | 19% | 32%

.. 0 0 0 0 0 0 0 0 (1] 0 0 0 (1] 0 0

Sorachkures durchoattimts e S I8N | 6206 | 4596 | 36% | 18% | 79% | 26% | 45% | 4B% | 46% | 46% | 5% | 20% | 14% | 15% | 27%
Glauben Sie, dass sich Ihr Unternehmen in den
nachsten drei Jahren weitere | 57% | 21% | 71% | 50% | 49% | 16% | 10% | 67% | 41% | 50% | 23% | 56% | 50% | 9% | 52%
Fremdsprachenkenntnisse aneignen muss?
Glauben Sie, dasssich |hr Unternehmen in den
nachsten drel Jahren weitere Kkulturdle | g0, | 1900 | 5004 | 1806 | 38% | 16% | 6% | 25% | 19% | 25% | 5% | 11% | 53% | 0% | 31%

Kenntnisse Uber andere Lander aneignen
muss?
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L ettland

Litauen

L uxemburg

Malta

Niederlande

Norwegen

Polen

Portugal

Rumanien

Slowake

Spanien

Schweden

Tirkei

GB

Dur chschnitt

Wendet Ihr Unternehmen ein formelles
strategisches Konzept der
mehrsprachigen Kommunikation an,
um mit Auslandskunden zu handelin?

49 %

21%

48 %

38 %

50 %

31%

50 %

93 %

65 %

36 %

N
=S

271%

47 %

3%

48 %

Haben Fremdsprachenkenntnisse Ihrer
Mitarbeiter jemals Auswirkungen auf
die Auswahl lhrer Exportmarkte
gehabt?

271%

26 %

0%

3%

0%

10 %

8%

25%

30 %

13%

25%

6 %

17%

4%

13%

Haben Sie Mitarbeiter mit spezifischen
Fremdsprachenkenntnissen  aufgrund
Exportbedarf eingestellt?

51%

25%

52 %

11%

13%

38%

39%

48 %

67 %

32%

56 %

42 %

45 %

15%

40 %

Haben Sie in lhrem Unternehmen
jemals  Muttersprachler  vollzeitig
eingestellt, die Ihren Exporthandel
unter stiitzen?

39 %

1%

32%

5%

17%

38 %

13%

9%

22%

20 %

26 %

32%

16 %

16 %

22%

Haben Sie jemals Vertreter und/oder
Vertriebsunternehmen vor Ort
verwendet, die lhre Muttersprache in
Ihrem Audlandsmarkt sprechen?

51 %

15%

23 %

5%

38 %

12%

39 %

26 %

23%

16 %

33%

46 %

18 %

29 %

31%

Haben Sie fir |hren AuRenhande
jemals externe Ubersetzer  oder
Dolmetscher verwendet?

62 %

84 %

25%

19%

33%

56 %

41 %

18 %

23%

36 %

52 %

59 %

57 %

15%

45 %

Haben Sie jemals lhre Website fir
Auslandsmérkte adaptiert?

33%

62 %

69 %

57 %

25%

92 %

7%

44 %

48 %

64 %

66 %

7%

80 %

5%

62 %

Besteht die Mdglichkeit, dass Ihr
Unternehmen jemals aufgrund
mangelnder Fremdsprachenkenntnisse
eine Gelegenheit verpasst hat, einen
Exportauftrag zu gewinnen?

3%

5%

5%

3%

25%

16 %

7%

3%

5%

2%

13%

20%

26 %

6 %

11%

Plant Ihr Unternehmen, Handel mit
neuen Landern zu beginnen?

14 %

50 %

23%

47 %

43 %

33%

63 %

52 %

68 %

31%

5%

47 %

9%

11%

46 %

Beruht Ilhre  Entscheidung  zu
investieren auf relevanten
sprachlichen/kulturellen Kenntnissen?

11%

3%

0%

0%

0%

25%

5%

14 %

31%

11%

10 %

5%

6 %

1%

10%
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L ettland

Litauen

L uxemburg

Niederlande

Norwegen

Polen

Portugal

Rumanien

Slowake

Spanien

Schweden

Tirkei

GB

Dur chschnitt

Ist Ihr Unternehmen jemals aufgrund
kultureller Unter schiede auf
Schwierigkeiten mit  ausléndischen
Kunden gestoRen?

8%

14 %

5

S

25%

42 %

9%

5%

29%

17%

14 %

37%

12%

11%

18 %

Hat Ihr Unternehmen jemals in
irgendeinem Lande aufgrund
mangelnder  kultureller Kompetenz
eine Gelegenheit verpasst, einen
Exportauftrag zu gewinnen?

1%

1%

2%

3%

0%

4%

0%

2%

2%

5%

5%

12%

2%

1%

4%

Pflegen Sie Dokumentierungen tUber die
Fremdsprachenkenntnisse lhrer
Mitarbeiter?

69 %

58 %

63 %

47 %

13%

88 %

48 %

82 %

81%

53 %

43 %

43 %

60 %

62 %

57 %

Haben Sie lhren Mitarbeitern jemals
Sprachkur se angeboten?

39%

32%

53%

11%

63 %

58 %

42 %

55 %

50 %

84 %

56 %

70%

24%

16 %

49 %

Hat lhr Unternehmen in den letzten 3
Jahren Sprachkurse dur chgefiihrt?

28 %

18 %

48 %

3%

38 %

28 %

41 %

44 %

45 %

57 %

61 %

43%

14%

10 %

35%

Glauben Sie, dass sich lhr
Unternehmen in den nachsten drei
Jahren weitere
Fremdsprachenkenntnisse aneignen
muss?

59 %

44 %

25%

25%

17%

44 %

52 %

44 %

88 %

34 %

63 %

43 %

69 %

4%

42 %

Glauben Sie, dass sich Ihr
Unternehmen in den nachsten drei
Jahren weitere Kenntnisse Giber andere
L ander aneignen muss?

13%

29%

0%

6 %

17%

38%

17%

13%

41 %

9%

16 %

12%

19%

1%

20%
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Anhang 4 Liste der

Unternehmen in der

Unternehmen

1. Accor

2. AGF

3. Air France

4, Alcan

5. BP

6. Canal+

7. CEGELEC

8. CEMEX

9. CL Innovation Santé
10.  Colombia Sportswear
11. Daimler Chrysler France
12. Dexia Credit

13. Faurecia

14. France 2

15. General Electric

16. GlaxoSmithKline
17. Hexcel Fabrics

18. Invivo

19. Kraft Foods France
20. LVMH

21. NATEXISBP

22. Nestlé France

23.  Orange Business Services
24. Pernod Ricard

25. Rhodia

26. Saatchi & Saatchi
27. SNCF

28. TOTAL

29. TPS-Canal+

30. Unilever

Befragung grolder
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