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Fallstudien zur Vermittlung von Wirtschaftsdeutsch

Normen, Realisierungsansätze, Zukunftsvisionen?

1. Wirtschaftsdeutsch zwischen Theorie und Praxis

   Die Forderung nach einer intensiveren Beschäftigung mit der Didaktik des Wirtschaftsdeutschen wird durch die zunehmende insbesondere politisch-ökonomisch erklärbare Bedeutung deutscher Wirtschaftssprache im DaF-Bereich gestützt. Die Wiedervereinigung hat Deutschland noch ungleich mehr als die alte Bundesrepublik als stärksten europäischen Handelspartner in den Mittelpunkt wirtschaftlichen Interesses gerückt. Trotz Rezession und einer Vielzahl innerdeutscher Probleme rangiert Deutschland weiterhin in der Spitzengruppe der wirtschaftlich stärksten Länder Europas, und so werden nicht zufällig gerade in den europäischen Nachbarländern immer mehr Spezialkurse wie Business Ger​man, German for Lawyers und German for Architects angeboten, wobei das Interesse am Wirtschaftsdeutschen dominiert.

   Der als Bilanz der 90er Jahre konstatierbaren zunehmenden Nachfrage nach Wirtschaftsdeutsch stehen allerdings zahlreiche sprachdidaktische Probleme entgegen, die mit der Breite des Themengebietes beginnen. Noch ungleich weniger als für “Fachsprache” kann für “Wirtschaftsdeutsch” eine präzise Defini​tion aufgestellt werden. Buhlmann (1990:85f.) formuliert: “Der Ausdruck ´Wirtschaftsdeutsch´ oder ´Fachsprache Wirtschaft´ ist ein Sammelbegriff für diverse Fachsprachen, die von Personen​gruppen mit unterschiedlicher Vorbildung, unterschiedlichen Tätigkeiten und unterschiedlichen Kommunikationszielen und -formen in einem beruflichen, akademischen und/oder ausbildungsbe​dingten Umfeld benutzt werden, das irgendwie mit Wirtschaft zu tun hat.” Eine solche Definition ist nicht nur extrem vage, sondern steht vor allem auch in Opposition zu gängigen Be​schreibungen von Fachsprache, so etwa zur Definiton bei Hoffmann (1985:31), der eine Bindung der Fach​sprache an den Fachmann postuliert. Bolten (1992:62) sieht die Problematik darin, daß es sich beim Wirtschaftsdeutschen “nicht um ein festumrissen-abstraktes Fach, sondern um ein reales Handlungsfeld handelt” und fordert entsprechend, den Fachsprachenbegriff aufzugeben und statt​dessen mit Blick auf die kommunikative Funktionalität den Terminus “Sprachbereich” zu verwen​den. Diesem für unsere Arbeit übernommenen Begriff wird das idealtypische Organisationsmodell eines Industrieunternehmens zu​grunde gelegt, denn “potentiell grundständige Bereiche [...] wie Geschäftsleitung, Verwal​tung/Organisation, Finanzen, Absatz, Produktion Forschung/Entwicklung [haben] auch in sprach​licher Hinsicht branchenübergreifenden Charakter” und das Industrieunternehmen bietet den “größtmöglichen gemeinsamen Nenner”, da hier auch die Bereiche von Dienstleistungs- und Han​delsunternehmen erfaßt werden - nicht aber umgekehrt (ebda., 65).

    Neben der außerordentlichen Breite des Themengebietes, die Lehrwerke mit umfassendem Anspruch wie Wirtschaft auf Deutsch zu einer extrem oberflächlichen Abhandlung zentraler VWL-Bereiche wie Konjunktur, Währung, Börse, Haushalt und Steuern führt,
 ist auch die schnelle Veränderung des Wirtschaftsdeutschen für eine situative Vermittlung nicht unproblematisch. 

   Ein zentraler Faktor für diese Entwicklung ist zweifelsohne die in den letzten Jahrzehnten besonders forcierte Internationalisierung des Handels. Für die Vermittlung moderner Wirtschaftssprachen folgert hieraus in besonderem Maße die Notwendigkeit einer klaren Ausrichtung auf die Verbindung von kommunikativer und interkultureller Kompetenz. Eine “echte” kommunikative Kompetenz setzt einen tiefgehenden interkulturellen Wissens- und Erfahrungshorizont voraus, für dessen Aufbau interaktive Lernstrategien notwendig sind. In diesem Sinne kann es nicht darum gehen, das Lernziel der kommunikativen Kompetenz durch “interkulturelle Kommunikation” - kurz definierbar als “interpersonales kommunikatives Handeln unterschiedlich enkulturierter Individuen”
 - zu ersetzen (vgl. Hüllen, 1991:8) oder neben den Wirtschaftsdeutschseminaren eine “interkulturelle Kommunikationskunde” einzuführen (Hüllen, 1991:10), sondern die Synthese beider Ideen ist gefragt.
 Ein Blick auf die handelsüblichen Lehrwerke zeigt freilich gerade in Hinblick auf die Sensibilisierung für interkulturelle Wirtschaftsprobleme einen extremen Nachholbedarf, und Boltens Marktchance - Mittelstufe (1997, vgl. Kapitel 3.1.) belegt, dass auch die Leitfiguren der theoretischen Diskussion in arge Bedrängnis geraten, sobald diese den Schritt von der Normierung zur Realisierung durchzuführen versuchen.

     Eine zunehmende Computerisierung und Differenzierung von Arbeitsplätzen in der Wirtschaft sind weitere Tendenzen der letzten Jahrzehnte, die bei der Vermittlung von Wirtschaftsdeutsch nicht unberücksichtigt bleiben sollten, schließlich kommt die rasante Weiterentwicklung und vor allem Verbreitung der Computertechnologie dem Bemühen um einen hochdifferenzierten interaktiven Lehr- und Lernprozess sehr entgegen. Moderne Software vermag den Fremdsprachenerwerb in grundsätzlich allen Bereichen zu unterstützen: die Vermittlung von Grammatik und Vokabular für schriftliche und mündliche Kommunikation aber auch Textverständnis und Hörverständis sind nunmehr für ein Massenpublikum extrem differenziert bzw. individualisiert möglich. Dies eröffnet sprachdidaktisch neue Möglichkeiten für den Unterricht mit extrem heterogenen Lernergruppen, die in besonderem Maße den sprachdidaktischen Alltag in den Seminaren für sogenannte Fach- und Führungskräfte aus der Wirtschaft prägen. Hier dominieren Zielgruppen unterschiedlichster Herkunft, unterschiedlichsten Alters und Bildungsstandes sowie - nicht zuletzt auch berufsbedingt - unterschiedlichster eigener Lernzielvorstellungen. Auch bei Ausschöpfung aller traditionellen Differenzierungsmittel bleibt das effektive Unterrichten solcher Zielgruppen ein zentrales Problem, und von daher gilt es gerade in einem solchen Ambiente, die Möglichkeiten computergesteuerten Lernens auszunutzen. 

     Durch neue interaktive Multimediasoftware ergeben sich aber nicht nur neue Möglichkeiten der Differenzierung, die zu einem höheren Lernerfolg beitragen könnnen,
 sondern vor allem zeigt sich hier auch ein hohes Potential zur Vermittlung interkultureller Lerninhalte. Text- und Hörverständnisübungen zu “critical incidents”, die kontrastive Gegenüberstellung von Texten bzw. Grafiken aus verschiedenen Kulturräumen und auch die kontrastive Auswertung symbolisch dichter Videosequenzen wären konkrete Ansätze zur Ausbildung einer “intercultural awareness”.
  Ein besonderer Vorteil der skizzierten Sprachlernlandschaft wäre auch die gleichzeitig stattfindende Sensibilisierung der Lerner für neue Medien und deren Training mit denselben. Computerkenntnisse sind mittlerweile oft ein “sine qua non” für erfolgreiche Bewerbungen um Fach- und Führungspositionen bzw. dort für ein effektives Arbeiten und weiteres Fortschreiten. Diese Kenntnisse müssen von Sprachenlernern aber nicht notwendigerweise außerhalb ihrer Studien erworben werden, sondern können durch CALL-Einsatz in den Kontext des Fremdsprachenerwerbs eingefügt werden. Dies spart Zeit, liefert eine direkte Motivation und ist letztlich kostengünstiger. Insbesondere kleineren und mittleren Unternehmen kann es dauerhaft nicht darum gehen von einem Anbieter traditionelle Sprachkurse und von mehreren anderen Einführungen in E-Mail, Textverarbeitung und Datenbanken abzukaufen. Organisatorisch einfacher und weniger kostenintensiv erscheint die dauerhafte Verbindung zu Anbietern, die solche Dienstleistungen im Paket zu kombinieren verstehen. 

2. Möglichkeiten und Grenzen von Fallstudien 

    In einem Interview mit der Times (8.5.1998) resümierte Jeff Sampler von der London Business School noch unlängst eine zentrale Leitidee für den Einsatz und Design von Fallstudien: “The case study was introduced so theoretical concepts could be brought to life. [...] Today’s case studies take that further with video clips of chief executives talking and simulations which show what happens if you do A or B.” Sampler verweist hiermit unmittelbar auf den didaktischen Nutzen aber auch auf die in Forscherkreisen weitestgehend durchgesetzte Vorstellung von “case study” als einer “empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon within its real-life context, especially when the boundaries between phenomenon and context are not clearly evident” (Yin, 1994:13). Zweifelsohne bestehen zwischen Fallstudien zur Erforschung wirtschaftlicher Prozesse, solchen zur Vermittlung dieser Prozesse und solchen zur Vermittlung der Fachsprache grundlegende Unterschiede, in der Konkretisierung theoretischer Konzepte und komplexer Meinungsbildungs- und Entscheidungsprozesse liegt aber zunächst einmal ein zentraler gemeinsamer Nenner, der für die Vermittlung des Wirtschaftsdeutschen von besonderem Vorteil sein kann.
  

   Abstriche sind fast immer bei der Forderung nach Vollständigkeit vorzunehmen, schließlich sind mit der polyperspektivischen Ausrichtung auf die Vermittlung von Fachvokabular, Morphosyntax, Semiotik und kognitive Lerninhalte lernzielorientierte Selektionen vorzunehmen, die immer wieder in eine Reduktion der komplexen authentischen Ausgangssituation münden. Sprachdidaktisch aufbereitete Fallstudien werden hierdurch für die in den Werken Mintzbergs kulminierende Kritik an der Artifizialität der Fallstudienmethode besonders anfällig, da sie ungleich weniger als die von diesem beklagten Harvard Business Studies alltägliches Wirtschaftsleben in seiner ganzen Komplexität und Unberechenbarkeit nachzeichnen können. Die Kritik Mintzbergs mündet in einer radikalen Ablehnung der Fallstudienmethode: “Business schools train people to sit in their offices and look for case studies. The more Harvard succeeds, the more business fails.”
  Berechtigt ist sicher der Ausgangspunkt dieser Kritik, konkret: die These, dass ein Studium von Fallstudien kein Ersatz für Erfahrungen im alltäglichen Wirtschaftsleben sein kann. Die Gefahr, dass im Kontext notwendiger Didaktisierungen ein “idyllic portrait of reality” entsteht, ist real: “Laying events down in a neat narrative can lead students to overlook the complex and messy reality.”
  Die Idealisierung von Problemlösungssituationen ist aber keinesfalls zwangsläufig und noch sehr viel weniger sollten die bei der mitunter sehr dilettantischen Produktion von Fallstudien entstandenen Übersimplifizierungen zu einer grundlegenden Ablehnung der gesamten Fallstudienmethodik führen, zumal es für die Mehrheit der Wirtschaftsdeutschstudierenden bisher noch an besseren Alternativen mangelt.

   Das Problem ist also eher, eine gute Fallstudie zu schreiben, und “gut” meint für Fallstudien zur Vermittlung des Wirtschaftsdeutschen insbesondere, bei aller notwendigen Didaktisierung doch zugleich auch den authentischen Fall so realitätsgetreu wie möglich abzubilden, um dem Studierenden eine weitestgehend selbständige Erforschung bzw. Nachforschung der Ausgangssituation zu ermöglichen. So gelten auch hier für erforschende und vermittelnde Fallstudien grundsätzlich ähnliche Leitlinien: “The case study must be significant [...and] ‘complete’. [...It] must consider alternative perspectives, [...] display sufficient evidence [...and it] must be composed in an engaging manner” (Yin, 1994: 147ff.). Wenn in diesem Kontext die Forderung nach Vollständigkeit wieder aufgegriffen wird, so geschieht dies mit Blick auf das praxisrelevant Notwendige und vor allem auch Einlösbare. “The best way is to show, through either logical argument or the presentation of evidence, that as the analytic periphery is reached the information is of decreasing relevance to the case study.” Die notwendigen Quellen (Statistiken, Geschäftsberichte, Werbematerial, etc.) müssen nicht in der Fallstudie integriert sein, sondern könnten im Sinne einer besseren Lesbarkeit in verschiedensten Anmerkungs- und Verweisapparaten abgelegt werden. 

   Gerade hier eröffnen sich durch die in Kapitel 1 angesprochene Computerisierung neue Möglichkeiten, so etwa des Aufbaus von Zusatzdateien bei Fallstudien auf CD-Rom (hier etwa eine Datei “Geschäftsberichte”) oder insbesondere für fortgeschrittene Wirtschaftsstudierende auch die direkte Verbindung zu anderen Informationsquellen per Hyperlinks bei Fallstudien im Internet.
  Mit der traditionellen Distribution von Fallstudien auf Papier und dortigen Verweisen auf Internetadressen bzw. auf eine begleitende CD-Rom wären auch Mischformen denkbar, die gerade in der derzeitigen Übergangssituation von Vorteil sein könnten.
  Da der Kostenanteil der Zusatzmaterialien bei Distribution auf CD-Rom extrem gering gehalten wird, wäre auch eine Differenzierung nach Sprachniveaus wenig problematisch, ohne dass die Anzahl dieser Materialien pro Leistungsstufe oder gar die dazugehörigen Übungen für Vokabular und Morphosyntax quantitativ eingeschränkt werden müßten. Die für alle Benutzer gleiche Kernfallstudie könnte - wo nötig - durch unterschiedliche Aufgabenstellungen differenziert werden. So kann moderne Multimediatechnik nicht nur helfen, den orginalen “real-life”-Kontext der Fälle über Videoclips, Fotos und farbige Skizzen zu reaktualisieren. Sie bietet auch die Möglichkeit die für eine Erforschung von Fällen notwendigen Informationen und in einem angemessenen Preisrahmen hochdifferenziert zur Verfügung zu stellen. 

   Auch für interkulturelle Fragestellungen eröffnen sich neue Möglichkeiten, denn nun können per Video festgehaltene Unterschiede in Gesprächsstilen, Mimik und Gestik bei der Kontaktaufnahme und Diskussion von Sprechern verschiedener Kulturräume mit Hilfe einer ganzen Reihe von parallel einblendbarben Frage- und Hilfestellungen auf ihre interkulturelle Problematik analysiert werden (vgl. Casper-Hehne, 1997:45ff.). Auch mit Blick auf die Informationssuche zeigen sich neue Horizonte, denn nationale Grenzen sind für die Informationssuche im Internet bedeutungslos geworden und die Vielzahl der über das Internet greifbaren in- und ausländischen Zeitungen sind nur eine Quelle, um Zusatzmaterial zu konkreten Fällen zu erhalten.

   Fallstudien, die sich in einem solchen Sinne um eine maximale Nähe zur authentischen Ausgangssituation bemühen und Lernern auf verschiedenen Sprachniveaus eine Reihe von Optionen zu einer möglichst selbständigen Annäherung an den Fall ermöglichen, werden von einem großen Teil der Kritik an den bisher im Handel verbreiteten Konstruktionen verschont bleiben. Sie bieten die größten Möglichkeiten, um sprachliche und kognitive Lernziele zu verbinden und hierüber auch einige bisher im Fokus der Fallstudienmethodik liegende Fertigkeiten auszubilden. Hierzu gehören vor allem “problem identification”, “handling assumption and inference” sowie “decision making” aber auch “communication” und “interpersonal skills”.
  Zu Recht lehnt Yin (1994: 3f.) die einem hierarchischen Vorstellungsmodell folgende Festlegung von Fallstudienarbeit auf die Exploration von Problemen ab. Grundsätzlich sind “exploratory”, “descriptive” und “explanatory case studies” denkbar, und ein Einsatz von Fallstudien schließt keinesfalls die Verwendung anderer “Forschungsmethoden” wie “experiments”, “surveys”, archival analysis” und “histories” aus. Als Materialgrundlage für die kombinierte Vermittlung von Wirtschaftssprache, Lerninhalten interkultureller Wirtschaftskommunikation und IT-Kenntnissen kann auf eine Vielzahl bereits publizierter Wirtschaftsfallstudien, auf Lernmaterialien der zunehmend expandierenden Fernuniversitäten und auch auf die für den Fremdsprachenerwerb erhältlichen Softwareprodukte (vgl. Kapitel 3.3.) zurückgegriffen werden, um ein “extremely inefficient reinventing of the wheel” (Trainor, 1992:6) zu vermeiden. Trotz alldem bleibt die Erstellung guter Multimediafallstudien allerdings eine sehr zeit- und konstenintensive Angelegenheit,  die von einem aus den Bereichen EDV, BWL und Fachsprachendidaktik zusammengesetzten Team durchgeführt werden sollte. Eine Mehrheit der derzeit im Handel erhältlichen Wirtschaftsdeutschfallstudien belegt, dass bisher bei der Zusammenstellung und bei der Didaktisierung des Materials zu wenig Zeit und Geld investiert und bei den Mitarbeitern zu wenig selektiert wurde.

3. Wege zu neuen Fallstudien für Wirtschaftsdeutsch

3.1. Zeitgenössische Ansätze

   Die Forderung nach einem Aufgriff authentischer Fallstudien sowie nach Multimediaeinsatz sind nicht gerade ein Novum und auch die Mahnung, bei der Umarbeitung der authentischen Fälle die übergeordneten Lernziele, kommunikative und interkulturelle Kompetenz, gleichermaßen zu berücksichtigen, ist nicht neu. Umso mehr befremdet es, bei einer Prüfung der derzeit auf dem Markt befindlichen Lehrwerke für Wirtschaftsdeutsch auf einem gehobenen Fortgeschrittenenniveau nur wenig zu finden, was diesen Forderungen auch nur annähernd entspricht.

   Roderick und Bärbel Patons Business Case Studies German (1981) gilt als ein früher und insbesondere im englischsprachigen Raum zeitweilig relativ weit verbreiteter Versuch, Wirtschaftsdeutsch schwerpunktmäßig über Fallstudien zu vermitteln. Dies ist jedoch kaum mehr als eine Serie fachlich unausgearbeiteter, sprachlich mangelhaft verfaßter und vor allem künstlich konstruierter (oder zumindestens so auf den Rezipienten wirkender) Fälle, denen Klott (1995:18) nicht zufällig das Prädikat “auch nicht als Zusatzmaterial geeignet” erteilt. Das Kursbuch wurde ohne Begleitmaterial publiziert und nie wieder aufgelegt.

    Fachlich und sprachlich deutlich professioneller ist das von Tenberg und Starkbaum (1990) entwickelte Gründung einer Tochtergesellschaft. Davon abgesehen, dass sich das kleine Heftchen mit dem 40minütigen Video schon vom Umfang her kaum als Lehrwerk - sondern eher als Zusatzmaterial bzw. als ergänzendes Selbststudienmaterial - empfiehlt, ist vor allem die didaktische Ausarbeitung zu bemängeln. Klott (1995:38) moniert den didaktischen Sinn, wenn etwa den Lernern vor der Ansicht einer Szene ein deutsch-englisches Glossar an Fachwörtern mit dem Arbeitshinweis gegeben wird: “Bitte studieren Sie die folgenden Fachausdrücke”. Nicht viel sinnvoller erscheint das deutsch-englische Glossar nach den Szenen mit dem Hinweis: “Bitte merken Sie sich das folgende Fachvokabular.” Es mangelt an vorentlastenden und festigenden Übungen für dieses Vokabular, aber auch an anspruchsvollen produktiven Übungen und an einer klaren Progression.
 Positiv herauszustellen ist die Möglichkeit über diesen Kurs alltägliche Geschäftssituationen am konkreten authentischen Beispiel erfahren zu können und in der Thematik (der deutsche Wursthersteller Houdek gründet eine Tochterfirma in London) sind interkulturelle Aspekte wie die Präferenz für einen zweisprachigen Geschäftsführer und die Arbeit mit einem englischen Handelsvertreter angelegt. Diese Aspekte werden allerdings nur sehr indirekt in den mitunter sehr künstlich wirkenden Videoszenen angesprochen und in den Übungen nicht mehr als solche thematisiert. 

    Auch Boltens Marktchance Deutsch. Mittelstufe (1998) enttäuscht diejenigen, die von einem Lehrwerk der späten 90er Jahre eine Behandlung interkultureller Aspekte und eine multimediale Ausstattung erwarten. Vorgestellt werden hier einige Fälle aus deutschem Geschäftsalltag wie etwa die Entwicklung eines neuen Marketingkonzeptes der Firma Sprengel, bei denen an Stelle einer Erarbeitung interkultureller Aspekte meist lediglich ein paar allgemeine Arbeitsaufgaben zum Erraten kultureller Unterschiede und allenfalls zur Sensibilisierung für interkulturelle Unterschiede erfolgen, die dem Wirtschaftsdeutschdozenten schon aus der immer wieder unverändert neu abgedruckten Materialsammlung Wirtschaft auf Deutsch (Nicolas, et al., 1991, 1993, 1994 und 1995) bekannt sein dürften.
  So heißt es bei Bolten nach der Schwarz-Weiß-Präsentation von drei im Original farbigen Werbeanzeigen für verschiedene Schokoladenprodukte: “Welche der Anzeigen hätten in Ihrer Heimat vermutlich keinen Erfolg? Warum nicht?” Sicher ist es nicht falsch, solch allgemeine Arbeitsaufgaben zu stellen. Die Frage ist jedoch, was ohne eine angemessene Vorbereitung und Behandlung der interkulturellen Aspekte herauskommen soll und kann. Die Hauptarbeit wird hier an den Dozenten weitergegeben, und dies gerade bei einem so brisanten und für den einzelnen Dozenten unmöglich im Rahmen einer Unterrichtsvorbereitung zu erarbeitenden Thema wie interkulturelle Unterschiede in der Werbung. Mit einer Sammlung von mehr oder weniger sinnvoll ausgewählten Werbeanzeigen bzw. der didaktischen Ausarbeitung von einem über Zeitungsanzeigen leicht zugänglichen neuen Marketingkonzept von Sprengel leistet das Lehrwerk dann das, was jeder Dozent im Rahmen seiner Unterrichtsvorbereitung selber leisten könnte.
 Am Ende wird das Lehrwerk vielleicht mangels einer besseren Alternative gekauft, aber die gerade von Bolten in zahlreichen Aufsätzen immer wieder geforderte Entwicklung interkultureller Kompetenz bleibt marginal und oberflächlich wenn nicht uneingelöst.

3.2. Ein Entwurf für den Multimediaeinstieg: Teures Bier - Marketing in der Bierbranche

   Bekannte Autoren wie Nicolas und Bolten verzichten nicht zufällig auf einen ernsten Aufgriff dieser Thematik, schließlich handelt es sich bei interkulturellen Unterschieden keinesfalls um allgemeingültige Fakten, die über eine Auflistung von Regeln für ein angemessenes Verhalten im anderen Kulturraum/beim Verhandeln mit dem Anderen quasi am Ende von Lehrwerkkapiteln  abgehandelt werden könnten.
  Die Forschung hat einen möglichen Weg zur Gewinnung interkultureller Kompetenz jedoch zumindestens skizziert, und zwar denjenigen über authentische Fallstudien, die interkulturelle Unterschiede thematisieren. Zitiert werden besonders häufig “Critical Incidents”, aber es bedarf natürlich keines “kommunikativen Unfalls”, um unterschiedliche Verhaltensdispositionen deutlich werden zu lassen. Im Kontext zunehmender internationaler Wirtschaftsbeziehungen und einer sich intensivierenden internationalen Personalrekrutierung geschieht dies zumindestens für die beteiligten Personen sicher ungleich häufiger im Gespräch. Gemeint ist der Austausch “unter Kollegen” unterschiedlicher Kulturräume, die bei ihrer Zusammenarbeit ein anderes, “fremdes” Wissen integrieren, sei es unbewußt oder wie in der folgenden Fallstudie “Teures Bier” zumindestens partiell bewußt, denn die Einstellung von Jenkins als Leiter der Abteilung Marketing in einem deutschen Brauereiunternehmen erfolgte ja gerade mit Blick auf die Erfolge, die dieser als Marketingexperte für verschiedene englische Bierbrauer verzeichnen konnte.

   Die für den Unterrichtseinsatz und den Selbstlerner konzipierte Studie basiert auf einem authentischen Fall, bei dem Namen, Ort und Jahresangaben, nicht aber die Relation der einzelnen Daten und die für Problemlösungsentwürfe zentralen Hintergrund-informationen verfremdet wurden. Über das Thema “Teures Bier” werden Lerner kognitiv mit einem realen Hintergrund zur Entstehung von Luxusprodukten vertraut gemacht, sprachlich stehen Lexik und Morphosyntax für die Bereiche Marketing und Verkauf im Vordergrund, und dies wird im Kontext einer ebenfalls authentischen und den aktuellen Tendenzen im Marketingbereich entsprechenden englisch-deutschen Annäherung entwickelt. So lagen zu den HV-Dialogen Notizen des englischen Marketingexperten vor, der einen insgesamt immer noch relativ geringen wenn auch im Ansteigen begriffenen Humor in deutscher Werbung ebenso kritisierte, wie einen gewissen Mangel an Ideenreichtum und Flexibilität sowie ein tendenziell sehr direktes, partiell als wenig höflich bis aggressiv interpretiertes Gespächsverhalten. 

   Da es sich bei den Adressaten um fortgeschritten Wirtschaftsdeutschstudierende handelt und die aus Tenbergs Gründung einer Tochterfirma und anderen Werken bekannten Glossare, die ein deutsches Wort einem Fremdwort gegenüberstellen, aus Übersetzerperspektive meist unhaltbar bzw. als Scheinentsprechung für den Lerner auch irreführend sind, wird auf englisch-deutsche Wortlisten verzichtet. Stattdessen werden für das Fachvokabular einfach gehaltene deutsche Erklärungen in Fußnoten gegeben. Verschiedene Unterrichtsversuche haben bestätigt, dass die Fußnoten den Leseprozess deutlich weniger hemmen, als eine Erfassung des Vokabulars in Wortlisten vor oder hinter dem Text. Dem Lernniveau entsprechend sind auch die Arbeitsanweisungen auf Deutsch gehalten, allerdings wurde im Gegensatz zu vielen traditionellen Lehrwerken hierbei soweit wie möglich auf Mehrfachfragen und andere komplexe Formulierungen verzichtet. Das Fachvokabular und die für eine Bearbeitung des Falles besonders relevante Morphosyntax werden über eine Vielzahl von Übungen  vorentlastet und gefestigt. Eine grammatische Progression besteht innerhalb der Fallstudie (Passiv erkennen, auflösen, bilden, ersetzen) und auch im Kontext der anderen mittlerweile in Rohform fertiggestellten Studien. So behandelt die Folgestudie zum Thema Klebeband etwa schwerpunktmäßig Partizipialkonstruktionen, zu deren Verständnis und Auflösung die in “Teures Bier” behandelten Passivkonstruktionen grundlegend sind. 

   Der zunehmenden Tendenz zu Open Learning-Paketen entsprechend werden die in den Fallstudien abgedruckten Grammatik- und Wortschatzübungen sowie weiterführende Aufgaben mit dem Multimedia-Autorenprogramm “Question Mark Designer for Windows” geschrieben, die auf den Computern der Sprachenabteilung laufen aber auch in Diskettenform an interessierte Studenten verteilt werden können. Mit Blick auf den Unterrichtseinsatz außerhalb von Computerräumen aber auch auf eine durchaus sehr unterschiedliche Computerausbildung und -ausstattung der einzelnen Studenten hat sich der Abdruck einer Kurzversion aller Übungen im Lehrwerk neben der Speicherung einer umfassenderen Version auf Question Mark bewährt. Dies ermöglicht eine weitgehende Flexibilität im Unterricht, spart durch den Wegfall aller weiterführenden Übungen im Lehrwerk noch deutlich Papier- und Druckkosten und bietet dem Lerner gleichzeitig eine sehr weit entwickelte “Open Learning” Komponente. QMDW erlaubt nämlich nicht nur die Integration von Videoclips (hier etwa ein Clip zum Bierbrauverfahren), Hörtexten (für die am Ende dieser Fallstudie abgedruckten Dialoge) und Bildern (z. B. für verschiedene Grafiken, die den Getränkeverbrauch in Deutschland, Frankreich, England und Spanien vergleichen). Im Gegensatz zu frühen auf DOS-Ebene und ersten in Windows laufenden Autorenpaketen, ist bei der neuen Question Mark Version auch das Antwort- und Feedbacksystem ausgearbeitet. So ist es etwa bei den Wortschatzübungen durchaus möglich, eine Vielzahl korrekter Antworten einzugeben, diesen Antworten verschiedene Punkte zuzuteilen und als Feedback für falsche Antworten einen mehrzeiligen Text einzugeben. Das komfortable Feedback aber auch die jederzeit aufrufbaren “explanation files” bieten darüber hinaus zahlreiche Hilfestellungen bei der Lösung der Aufgaben, sei es durch eine kurze Revision von Passivstrukturen bei der Bildung der Passivformen, durch eine Gesamtliste des neuen Vokabulars bei der Bearbeitung von Wortschatzübungen oder durch Einblendung von Grafiken zum Getränkeverbrauch in verschiedenen europäischen Ländern bei der Arbeit an den vorentlastenden Übungen.
     Der Fokus auf einen Vergleich englischer und deutscher Bierwerbung innerhalb der Marketingfallstudie folgt sprachdidaktischen Vorüberlegungen zur Bedeutung von Werbesprache im betriebswirtschaftlichen Alltag (und darüber hinaus) sowie der besonderen Stellung der Produktwerbung innerhalb dieses Bereiches. Werbesprache ist zunächst aus linguistischer Sicht zu behandeln, weil sie einen bedeutenden Teil der aktuellen und wegen ihrer Innovationsfreudigkeit für den ausländischen Studierenden nicht immer leicht zu verstehenden Schriftlichkeit und Mündlichkeit deutscher Wirtschaftskultur aber auch deutschen Alltags stellt, mit dem der Lerner bei Deutschlandaufenthalten aber auch bereits sehr intensiv durch die Massenmedien konfrontiert wird.
 Darüber hinaus zeigt sich gerade hier eine enge Korrelation zwischen Werbesprache und Umgangssprache, einerseits in der Hinsicht, daß die Sprache der Werbung zum Aufgriff umgangssprachlicher Trends tendiert, andererseits beeinflußt erstere die Lexik und Morphosyntax der Umgangssprache insbesondere durch neue Phrasen und Kompositionen.
  Produktangebote sind innerhalb der Wirtschaftswerbung aber auch im Alltagsleben besonders frequent und daher für wirtschafts- und standardsprachliche Seminare von Bedeutung. Da Produktwerbung in dieser Fallstudie nicht einfach als Sprechanlaß sondern vielmehr als Grundlage für eine Erarbeitung kulturell bedingter Marketingunterschiede behandelt werden sollte, haben Werbestrategien einen Seminarschwerpunkt einzunehmen. Insbesondere sind die gängigen Kategorisierungsansätze zur Differenzierbarkeit von Werbung einzuführen, um intra- und interkulturelle Differenzen auseinanderhalten zu können.

3.3. Kapitalintensive aber lukrative Wege

   Mit Blick auf multimediale Fallstudien bleibt die für Englisch als Fremdsprache konzipierte Software weiterhin in vielen Bereichen modellhaft. Exemplarisch sei hier in aller Kürze auf English for Business verwiesen, das als sehr flexibles interaktives Multimediapaket individuellen Lernstilen und -strategien durch eine Vielzahl von Optionen sowohl im Comprehension Menu als auch bei den Language Work Tasks entgegenkommt. Im Comprehension Menu kann beispielsweise zunächst der ganze 20 minütige Film, der über Dialoge mit dem Managing Director oder dem Marketingexperten verschiedene Bereiche des englischen Brauereiunternehmens Bank´s exemplarisch vorstellt, gesichtet werden, oder auch nur die Videosequenz zum Themenbereich Marketing bzw. nur ein einminütiger Videoclip in diesem Bereich. Die Verständnisübungen sind nach drei Schwierigkeitsstufen eingeteilt und auf jeder Stufe sind vorentlastende, begleitende und nachbereitende Aufgaben verfügbar. Die in die Bereiche Grammar, Vocabulary und Pronunciation unterteilten Language Work Tasks nehmen Bezug auf spezifische Videoclips, sind jedoch grundsätzlich unabhängig von den Comprehension Tasks einsetzbar. Meist ist zumindestens ein globales Verständnis der entsprechenden Sequenzen für die eigentliche Spracharbeit grundlegend, den Language Work Tasks kann aber durchaus vorentlastende Bedeutung für Detailverständnisaufgaben zukommen. Im Einzelnen ist vor allem der rezeptive Charakter vieler Sprachübungen zu bedauern.  Was die Grammatikaufgaben betrifft, so bietet ein Trainer wie Tuco nicht nur eine ungleich größere Auswahl produktiver Übungen, sondern über die “free format”-Optionen auch ein Spektrum offenerer Aufgaben wie etwa kleinere Übersetzungen oder Satzbau aus isolierten Wortelementen, die English for Business genauso vermissen läßt wie produktive Ausspracheübungen.
  Für die Entwicklung von Multimediafallstudien im Wirtschaftsdeutschen bleibt English for Business trotz alledem gerade in technischer Hinsicht weiter ein unerreichtes Vorbild. 

    Langfristig bietet die ungleich preiswertere und umfassendere Distribution sowie die schnelle und preisgünstige Aktualisierbarkeit von Texten auf dem World Wide Web ein Potential, dass auch für Wirtschaftsdeutschfallstudien genutzt werden sollte.  Castro (1996:V) charakterisiert das World Wide Web als “the Gutenberg press of our time: Practically anyone can publish any kind of information, including graphics, sound and even video, on the Web, opening the doors to each and every one of the millions of Internet users.” HTML bzw. “Hypertext Markup Language” ist die “lingua franca” dieses World Wide Web und mit ihr sind auch Fallstudien für eine Distribution auf dem Internet erstellbar. Geschrieben werden die HTML-Dateien mit Texteditoren wie den als “shareware” über das Internet leicht zugänglichen Anansi und Netscape Gold. Noch hilfreicher sind Homeside for Windows 95, BBEdit und HotMetal Pro durch die dort verfügbaren Korrekturprogramme, mit denen die selber geschriebenen oder auch von anderen Anwendungen importierten HTML-Seiten überprüft werden können. Mit “Hyperlinks” kann von einer HTML-Datei zu einer anderen gewechselt werden, und dies gilt natürlich nicht nur für die selber geschriebenen Dateien, sondern für die Gesamtheit der im Internet existierenden Webpages. Für die Entwicklung eines einstündigen multimedialen Lernpaketes mit HTML werden allerdings noch durchschnittlich 200 Arbeitsstunden angesetzt. Darüber hinaus wird der Aufbau von Multimediafallstudien auf dem Internet derzeit noch durch eine Reihe technischer Probleme erschwert. Vor allem die von den Ton- und Videodateien verlangte relativ hohe Speicherkapazität ist weiterhin ein Hauptproblem, das es ratsam erscheinen lässt, die Multimediakomponente auf dem Internet kurz- und mittelfristig noch in gewissen Grenzen zu halten und Multimediafallstudien über CD-Rom zu vertreiben.
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� Please note: This is a pre-print. For the final version, see Guido Rings: ‘Fallstudien zur Vermittlung von Wirtschaftsdeutsch. Normen, Realisierungsansätze, Zukunftsvisionen?’, in: Börner/Vogel (eds.): Lehrwerke für Wirtschaftssprachen. Beiträge der achten Göttinger Fachtagung vom 3.3. bis 5.3.1999. Göttingen: AKS, pp. 259-285.


�  Die genannten Themen werden in dem bekannten Werk von Nicolas (et al.) allesamt in einem Kapitel auf weniger als 30 Seiten abgehandelt.


� Bolten (1993b:18). Interkulturelle Kommunikation wird hier ausführlicher definiert als “interpersonale Interaktion zwischen Angehörigen verschiedener Gruppen, die sich mit Blick auf die ihren Mitgliedern jeweils gemeinsamen Wissenbestände und sprachlichen Formen symbolischen Handelns unterscheiden.” Diese Unterschiede in Wissensbeständen und Sprachformen sind auf die Zugehörigkeit zu verschiedenen “Lebensweltbereichen” zurückzuführen, die von temporären individuellen und sozialen, aber auch von sozial tradierten Selbst-, Fremd- und Metabildern geprägt werden. (ebda., 20, 24).


� Bolten (1993a:257) resümiert: “Interaktiv-interkultureller Fremdsprachenunterricht sollte [...] den kommunikativen Ansatz dort ergänzen, wo dieser den zugrundeliegenden Kommunikationsbegriff zu eng faßt. Interaktionstheoretisch gewendet, impliziert dies die Berücksichtigung verbaler, non-verbaler, paraverbaler, und extraverbaler Handlungsdimensionen in ihrer Interdependenz - und zwar sowohl im intra- als auch im interkulturellen Kontext.”


� Davies (1995:4) formuliert: “Multimedia courseware facilitates active learning [...] The interactive and non-linear capabilities of multimedia technology provide two important advantages in this context”, und Haddon (1995:26f.) betont zu Recht, dass dieser interaktive Schwerpunkt gerade schwächeren Lernern sehr zugute kommt und insgesamt den Multimedialernern einen Vorteil verschafft: “Multimedia students were more efficient, they took on average less time to complete a session, but covered on average more material within each session”. Vgl. hierzu auch Johnstone (1997:36ff.).


� Die Grenzen bisheriger Software liegen insbesondere im Bereich der freien Textproduktion: Weder Geschäftsberichte noch mündliche Präsentationen können von den derzeit verfügbaren oder in der Entwicklung befindlichen Lernpaketen ausreichend überprüft und bewertet werden. Auch Fertigkeiten wie der kritische Kommentar in einer Diskussion oder gar die Diskussionsleitung sind mit den derzeitigen Computerprogrammen allenfalls mit Blick auf Vokabular und Morphosyntax vorentlastbar nicht aber zufriedenstellend zu vermitteln und einzuüben. Dies sollte allerdings nicht zur Ablehnung von Multimediaansätzen führen, denn es kann, wie Laurillards (1993:256) zu Recht betont, nicht darum gehen, das traditionelle Wirtschaftsdeutschseminar mit Grammatiktrainern auf dem Entwicklungsstand der frühen achtziger Jahre frei nach behavioristischen Lernmodellen zu ersetzen und damit sprachdidaktisch in die “pattern drill” -Periode zurückzugehen. Vielmehr ist die Ergänzung des traditionellen Seminars durch zielgruppenspezifische ein interaktives reflektives Lernen fördernde multimediale Systeme gefragt, und dies sowohl innerhalb von Seminaren als auch im "Open-Learning"-Bereich. Vgl. hierzu Rings (1998:13ff.).


� Yin (1994:3) formuliert: “The distinctive need for case studies arises out of the desire to understand complex social phenomena.” 


� Henry Mintzberg, in: The Times vom 8.5.1998 und in The Observer vom 12.4.1998. Vgl. hierzu auch seine Ausführungen in The Strategy Process (1995:737ff.), in dem Mintzberg auf die Vielfalt an wenig berechenbaren und noch ungleich weniger in Fallstudien fixierbaren inneren und äußeren Wirkungskräften im unternehmerischen Alltag verweist, die ihn selber zu einem Denken “beyond configuration” veranlaßt haben.


� So Phil Hodgson, Joint Direktor des Action Learning for Chief Executives - Programm am Ashridge Management College, in: The Times vom 8.5.1998. Hervorhebung durch den Verfasser.


� Eine sehr interessante aber begrenzte Alternative bietet das von White im Guardian (19.9.1998) vorgestellte “International Management Development Consortium”. Bekannte Unternehmen wie British Telecom, Marks & Spencers und Unigate gehen hier einen neuen Weg der “Manager”-Fortbildung über ein “live consultancy”-Konzept, in dessen Rahmen Gruppen von bis zu sechs Personen jeweils für 12 Tage als “consultants” bei Firmen des Konsortiums eingesetzt werden, um spezifische von den Firmen selber als Projekt definierte Probleme zu lösen. Anscheinend mangelt es nicht an Projektangeboten von neuen Firmen, die dem Konsortium beitreten, um als Gegenleistung für einen Unkostenzuschuß zur Finanzierung der Konsortiumsadministration einen kostenlosen Beratungsservice zu erhalten und auch eigene Führungskräfte in die Fortbildungskurse entsenden zu können. Dieses Konzept steht und fällt allerdings mit der Qualität der Beratungsarbeit, zu der bisher nicht zufällig nur praxiserfahrene Führungskräfte eingeladen wurden. Sehr wahrscheinlich rechnet sich dieser Ansatz, der auch als neue Kostensenkungsmethode im Bereich Consultancy betrachtet werden kann, nicht mehr, wenn er auf weniger erfahrene Wirtschafts- und Sprachstudierende ausgeweitet wird.


� Im Kontext einer konkreten Fallstudie zu einer Fimengründung in einer neuen Stadt könnten Hyperlinks zu den Websides der Städte von Vorteil sein. Aktuelle Informationen zu den meisten mittleren und großen deutschen Unternehmen sind über deren Websides zugänglich.


� Es kann derzeit noch nicht davon ausgegangen werden, dass jeder Lerner einen internettauglichen Computer mit leistungsfähigem Modem und CD-Rom-Laufwerk besitzt bzw. das am Arbeitsplatz vorhandene Gerät uneingeschränkt zur fremdsprachlichen Weiterbildung nutzen kann.


� Vgl. May (1984:4,67ff.). Ihr Werk ist im wesentlichen eine Zusammenstellung von Argumenten für die Verwendung von Wirtschaftsfallstudien. Dabei kommt es leider sehr häufig zu extremen Vereinfachungen und geradezu naiven Generalisierungen der Methodik, die von den im zweiten Teil ihres Werkes gelisteten Fallstudien in keiner Weise eingelöst werden. In der mangelnden Detailinformation, die viele Aufgabenstellungen unlösbar machen (vgl. etwa die Studie The meter scheme und die Aufgaben zur genauen Kostenberechnung auf S. 84), aber auch in der überwiegend sehr rudimentären didaktischen Aufbereitung der ein bis zweiseitigen Fälle (vgl. S. 98 und 103) zeigt sich hier klar ein älterer Fallstudientypus, der noch für Patons Business Case Studies German Modellfunktion hatte.


� Das derzeitige Spektrum fallstudienorientierter Lehrwerke kann über die Werke von Bolten, Tenberg/Starkbaum und Paton exemplarisch reflektiert werden. Eine gute wenngleich auch mittlerweile etwas veraltete Hilfestellung zur Marktübersicht bietet der Beitrag von Klott (1995).


� Die meisten sogenannten produktiven Übungen lassen sich auch in den letzten Szenen des Lehrwerkes noch mit ein bis zwei Sätzen lösen, so etwa die Reihung an Aufgaben zu Nr. 3 (Szene 5, S. 50): “Erfinden Sie Ausreden/Entschuldigungen am Telefon zu folgenden Problemen: (a) Eine dringende Lieferung ist noch nicht eingetroffen. (b) Sie werden aufgefordert, eine überfällige Rechnung zu begleichen.” Bei Vokabular und Morphosyntax sind keinerlei Progression erkennbar (vgl. etwa die Übungen zur Deklination von Artikeln und Adjektiven nach Präpositionen bzw. zu den Präpositionen in Szene 3, S. 29 und Szene 6, S. 57), wobei grammatische Übungen ohnehin nur selten anzutreffen sind.


� Zum Thema Werbung erfolgen in letzterem Werk (1995:14) nach der Erarbeitung von vier deutschen Werbeanzeigen zu kaum vergleichbaren Produkten wie Miele-Trockner, Novotel-Hotelkette, Schwäbisch Hall Bausparkasse und Steinway-Klaviere die Arbeitsanweisungen: “1. Erläutern Sie bitte ein paar Beispiele aus der Werbung in Ihrem Land. 2. Kennen Sie Beispiele für Werbung aus Ihrem Land, die sich (in Deutschland) an Deutsche wendet? 3. Meinen Sie, daß Werbung länderspezifisch ist bzw. sein sollte?”


� Noch weniger überzeugt das Kapitel 3. Mit der Verkehrsplanung der Corneliusstraße in Düsseldorf und der Parksituation in Jena fokussiert der Autor dort Themenbereiche, die zwar in seinem eigenen Erfahrungshorizont, kaum aber in denjenigem der ausländischen Adressaten angelegt sein dürften. Die äußerst vage Generalisierung hin zu “Möglichkeiten der Verbesserung der Verkehrssituation und des Umweltschutzes [..] in Innenstädten” (D12) erscheint im Anschluß an 12 Seiten Dokumentation und Übungen als einzige grenzüberschreitende Aufgabenstellung zum Thema. Das Kapitel schließt mit einer völlig von diesem Kontext losgelösten Gegenüberstellung von “Small Talk”- Themen im “Heimatland” der Adressaten und in Deutschland.


� Der Rückschritt in den Bereich des unverfänglichen Ratespiels ist in diesem Bolten-Werk umso mehr zu bedauern, als der Autor in seiner BLK-Versuchsversion der deutschen Werbung noch zwei italienische Werbeanzeigen gegenübergestellt und um einen Vergleich am konkreten Beispiel gebeten hatte. Der dortige Versuch, eine italienische Baci-Werbung mit einer deutschen Mars-Werbung zu vergleichen ist zwar äußerst fragwürdig, wenigstens lag hier aber ein Ansatz zu einer kontrastiven Analyse vor, der durch eine bessere Anzeigenselektion (etwa Nestle-Werbung für das gleiche Schokoladenprodukt in Italien und Deutschland) hätte ausgebaut werden können.


� Einen solch dubiosen Versuch unternahm unlängst noch Conlins Unternehmen Deutsch mit einer Liste von “Verhaltensregeln in geschäftlichen Situationen”. Die Verdichtung höchst komplexer sozialer Normen in einfache Leitsätze wie “Normalerweise spricht man nicht über geschäftliche Dinge außerhalb des Büros” und “Die übliche Anrede für eine unverheiratete Frau ist ´Frau´, nicht ´Fräulein´” (ebda.:12) bleibt überwiegend plakativ, mißverständlich oder einfach falsch. So wird etwa in Deutschland sehr wohl eine Vielzahl von Geschäftsverbindungen gerade im informellen Ambiente (z.B. beim Essen im Restaurant) initiiert oder auch konkretisiert. Der Begriff Fräulein wird hingegen durchgehend abgelehnt, unabhängig davon, ob eine Frau verheiratet ist oder nicht.


� Glück (1994:282f.); vgl. auch Obermaier (1988:49), wonach “täglich zwei- bis vierhundert Werbebotschaften auf uns einstürmen”.


� Vgl. hierzu Küpper (1981:15ff.)  und Buschmann (1994:220,224f.).


� Baumgart (1992:309) differenziert Werbestrategien grundsätzlich nach einer auf kognitiven Lernprinzipien aufbauenden “sachlich-rational informierenden” und nach einer auf assoziativem Lernen basierenden und quantitativ dominierenden “suggestiv-emotionalen” Tendenz. Weuthen (1988: 200) verweist auf den Variationsreichtum möglicher Werbestile, die er nach den Wirkfeldern Wert, Zeit, Originalität, Solidität und Atmosphäre unterteilt. Die Auswahl eines Basar-, Traditions-, Snobistischen-, Gute-Berater- oder Weltflair-Stils hat deutliche Auswirkungen auf Lexik und Morphosyntax des Werbetextes (ebda., 1988:204ff.,285ff.). Zu einer differenzierten Analyse von Werbetexten vgl. auch Schifko (1982).


� Sicher mag es für den Lerner hilfreich sein, Grafiken zur unterschiedlichen Aussprache des englischen “th” zu betrachten und die Aussprache im Videoclip den zwei Aussprachearten zuzuordnen, bzw. in einem schriftlichen Text die englische Intonation durch auf und absteigende Pfeile angedeutet zu bekommen. Wenn der Lerner in Speak Write German einzelne kontextuell eingebundene englische Sätze quasi simultan auf Deutsch übersetzen, diese per angeschlossenem Mikrofon aufnehmen und dann seine eigene Aussprache und Intonation durch Gegenüberstellung mit der Übersetzung eines Muttersprachlers vergleichen kann, so ist der produktive Anteil allerdings sehr viel höher. English on CD-Rom bietet über eine ergänzende wellenförmige graphische Aufzeichnung der Intonation die Möglichkeit, die Texte von Lerner und “native speaker” auch über das reine Hören hinaus zu vergleichen.








