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В статье описывается историческое развитие эконо-
мической лингвистики в XX–XXI веках. Автор выделяет 
такие основные области экономического дискурса, как 
корпоративные коммуникации и реклама, а также выявля-
ет основные характеристики экономического дискурса.

This paper describes the historical development of econo-
mic linguistics in the XX–XXI centuries. The author distinguish-
es the following main areas of economic discourse as corporate 
communications and advertising, as well as identifies the main 
characteristics of the economic discourse.
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Bereits im Prager Linguistischen Zirkel gab es Arbeiten 
zur Wirtschaftslinguistik [16]. In Prag erschienen außer-
dem Arbeiten zur Wirtschaftsgermanistik [14]. Die frühe 
Wirtschaftslinguistik ist außerdem mit dem Namen Ewald 
Messing [12] verbunden [7; 4, S. 33–34;17]. Diese Arbeiten 
reagierten auf die zunehmende und bereitsglobale Bedeutung 
von Wirtschaft und Wirtschaftskommunikation in der Zwi-
schenkriegszeit.

Die Motivation wurde verstärkt durch die Weltwirtschafts-
kriseund ihre gesellschaftlichen Auswirkungen [7; 17]. Der 
Einschnitt von Faschismus, Okkupation und Zweitem Welt-
krieg führte jedoch zum Ende des im Anfangsstadium befind-
lichen Forschungszweiges. Nach dem ZweitenWeltkrieg gab es 
zunächst keine nennenswerte Fortsetzung [17].

Heute finden sich wirtschaftslinguistische Arbeiten zu allen 
Bereichen des ökonomischen Diskurses, die im vorliegenden 
Kapitel angesprochen wurden. In der Germanistik hat Mitte der 
neunziger Jahre des 20. Jahrhunderts Markus Hundteine Klas-
sifikation wirtschaftslinguistischer Arbeiten vor gelegt, die das 
weite Themenspektrumdieser linguistischen Teildisziplin doku-
mentiert. Hundt [6] führt sieben Themenbereiche auf: 

1. Terminologielehre, 
2. Syntax und Morphologie,
3. Sprach- und Ideologiekritik, 
4. Wirtschaftsdeutsch im Unterricht, 
5. Leseanleitungen,
6. Metaphorik in Wirtschaftstexten, 
7. Betriebslinguistik.

Die Klassifikation ist so heterogen, wie es die Themen der 
Wirtschaftslinguistiksind, gleichzeitig aber noch nicht differen-
ziert genug. Vor allem der letzte Bereich,die Betriebslinguistik, 
die heute eher als Unternehmenslinguistik zu be zeichnenwäre, 
liegt zu den anderen Themen ‚quer‘, stellt neben der Werbung, 
die Hundtnicht berücksichtigt, den zentralen Bereich der Wirt-
schaftslinguistik dar undweist wiederum verschiedene Unter-
suchungsbereiche auf [siehe auch 4, S. 34–38]. Wirtschaftslin-
guistische Themen sind die Dialog- und Sprechhandlungsana-
lysevon kommunikativen Prozessen der internen und externen 
Unternehmenskommunikation, die Analyse von Werbetexten, 
von Internetauftritten, die spezielle Untersuchung von Schlüssel-
wörtern in der Wirtschaftskommunikation, von interkulturellen 
Kommunikationssituationen usw.

In Zukunft wird es immer bedeutender werden, die bereits 
begonnene interdisziplinäre Ausrichtung wirtschaftslinguisti-
scher Forschung weiter auszubauen unddabei auch die wirt-
schaftsinterne praktische Laienlinguistik mit zu berücksichtige-
nund mit ihr in einen produktiven Dialog zu treten. Ferner ist, 
da dieWirtschaftskommunikation in und zwischen großen Un-
ternehmen immer globalist, die Zusammenarbeit zwischen den 
Linguistiken der Germanistik, Anglistik, Romanistik, Slavistik 
usw. unabdingbar [s. schon 13]. Die Wirtschaftslinguistikerfor-
dert in besonderem Maße, eine europäische oder sogar globa-
leund interkulturelle Linguistik zu sein. Nationalphilologische 
Zugänge könnenauf Dauer auf diesem Gebiet nur sehr begrenzt 
erkenntnisfördernd wirken.

Die Wirtschaftslinguistik ist aber auch von systematischem 
Interesse. Fragender totalitären Sprache und der Sprachmani-
pulation lassen sich heute, soweit eslinguistisch möglich ist, be-
sonders an wirtschaftskommunikativen Prozessen untersuchen 
[8; 9; 10; 11; 18; 19; 20; 21 etc.]. Für Fragen der Text-Bild-
Kommunikation oder auch der interkulturellen Kommunikati-
on finden sich gerade in der Wirtschaftskommunikationreiche 
Korpora. Die zukünftige Aufgabe der diskurssensitiven Kul-
turwissenschaftlichen Linguistik wird es sein, die sprachli-
chen Auswirkungen des Wechselspielsnational-, landes- oder 
ethnokultureller, unternehmenskultureller und situativer Kom-
munikationsfaktoren im Detail (besonders an Schlüsselwör-
tern, hybriden Formen von Mündlichkeit und Schriftlichkeit 
sowie persuasiven Strategien) zuuntersuchen. Da vor allem der 
Wirtschaftsdiskurs heute expandiert und in dieverschiedensten 
Diskurse (besonders Politik, Wissenschaft, Alltag und Medien, 
teilweise sogar Religion) diffundiert, sollten Diskursmischun-
gen und Diskursdiffusionenvorzugsweise vom Wirtschaftsdis-
kurs ausgehend untersucht werden.
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der ökonomische diskurs und seine bereiche
Grundsätzlich lassen sich zwei große Diskursbereiche des 

ökonomischen Diskursesunterscheiden: die Unternehmens-
kommunikation (engl. business communication, corporate 
communication; frz. la communication d’entreprise; russ. de-
lovaja kommunikacija) und die Werbung (engl. advertising; 
frz. la publicité (pub), laréclame; russ. reklama). Innerhalb 
der Werbung lassen sich erstens die verschiedenen Formen der 
monologischen Werbung, und zwar Außenwerbung (Plakate, 
Banner, Werbung in öffentlichen Verkehrsmitteln), Anzeigen-
werbung, Radiowerbung, Fernsehwerbung, Werbung im In-
ternet, zweitens die Direktwerbung, in der potenzielle Kunden 
gezieltangesprochen werden, und innerhalb der Direktwerbung 
drittens die dialogischen Formen des Werbeanrufs und des Ver-
kaufsgesprächs unterscheiden.

Innerhalb der Unternehmenskommunikation ist ein Unter-
schied zwischen internerund externer Kommunikation zu ma-
chen. Mit Unternehmenskommunikation kann also zum einen 
die Kommunikation innerhalb des Unternehmens zwischen Lei-
tung und Mitarbeitern oder zwischen Mitarbeitern gemeint sein, 
aber auch die Kommunikation des Unternehmens bzw. seiner 
Vertreter mit anderen Unternehmen, mit Kunden (Kundenkom-
munikation) oder auch mit der Öffentlichkeit (gesellschaftliche 
Kommunikation) [5; 1]. Die Personalanwerbung und das Be-
werbungsgespräch sind im Grenzbereich von interner und ex-
terner Unternehmenskommunikation anzusiedeln.

Die interne Unternehmenskommunikation (oder auch Be-
triebskommunikation) differenziert Brünner noch nach koope-
rationsbezogener Kommunikation (oder auch Arbeitskommu-
nikation), die sich unmittelbar auf Arbeitsabläufe bezieht, und 
kooperationsunabhängiger oder auch Sozialkommunikation 
[4], die im Grenzbereich von offizieller und privater Kommu-
nikation stattfindet, informellist, und, wie Brünner bemerkt, 
zur kooperationsbezogenen Kommunikation zwar im «syste-
matischen Gegensatz» steht, mit ihr aber ein «komplexes Sy-
stem» bildet [4, S. 10].

Die kooperationsbezogene (offizielle) Kommunikation kann 
einer teilweise starken Formalisierung unterliegen. Da Wirt-
schaftsunternehmen Institutionen sind, gibt es formelle insti-
tutionelle Regelungenfür das Handeln in ihnen – auch für das 
sprachliche Handeln. Solche formellen Regelungenschreiben 
vor, wer – mit wem – worüber – wie – wann kommuniziert (…). 
erhebliche Anteile auch des kommunikativen Handelns sind 
in diesem Sinne dauerhaft undpersonenunabhängig geregelt. 
Geregelt sind einheitliche fachsprachliche Benennungenebenso 
wie standardisierte Berichtsformen oder vorgeschriebene Kom-
munikationswege zwischen einzelnen Stellen und Abteilungen 
[4]. Neben der kooperationsbezogenen und der kooperationsun-
abhängigen Kommunikationhalte ich es für sinnvoll, als dritten 
Typ die kooperationsorganisierende Kommunikationhervorzu-
heben. Auch dieser Typ ist kooperationsbezogen, jedoch aufei-
ner Metaebene. Es handelt sich nicht um die Kommunikation, 
in der unmittelbar Arbeitsabläufe stattfinden, sondern um die 
Organisation dieser Kommunikation [vgl. z. B. 15]. Sie findet in 
teambildenden Maß nahmen, Motivations- und Kommunikati-
onstrainings usw. statt, die von den Unternehmenselbst organi-
siert oder auch bei den entsprechenden Dienstleistern (Kommu-
nikationstrainer, Beraterfirmen) eingekauft werden und die ko-
operationsbezogene Kommunikation direkt beeinflussen sollen.
Ob eine Wirkung auf das Kommunikationsverhalten tatsächlich 
eintritt, ist allerdingsschwer nachzuweisen. Brons-Albert [2; 3] 
kam in ihren Beobachtungeneines Verkaufstrainings zu einem 
eher negativen Ergebnis und führte den kommerziellen Erfolg 
von Schulungsunternehmen vor allem auf die Illusion beiden 

Teilnehmern zurück, ihr Verhalten «habe sich auf verschiede-
nen ebenen inder im Training angestrebten Art und Weise ver-
ändert» [2, S. 193].

Der Einkauf von Suggestionen, die Kompetenzgefühle er-
zeugen muss vor allemselbst als Teil der Wirtschaftskommuni-
kation und des Wirtschaftsdiskurses insgesamt angesehen wer-
den. Es geht nicht unbedingt um Verhaltensoptimierung, son-
dern um die Überzeugung, etwas optimiert zu haben. Möglich, 
dass inder Außenwirkung, konkret im Verkaufserfolg, dabei 
sogar ein Placeboeffekt mitrealer Erfolgssteigerung eintritt.

Merkmale des ökonomischen diskurses
der ökonomische diskurs ist
– eine Kombination verschiedener Diskurstypen der morris-

schen Typologie,
– politisch und propagandistisch (nach Morris),
– teilweise rhetorisch und sozialtechnologisch,
– in manchen Formen mythisch und sogar religiös,
– perlokutionär (v. a. handlungsauslösend),
– in der Gegenwart teilweise totalitär.

Vom politischen Diskurs unterscheidet sich der ökonomi-
sche Diskurs

1) durch die besondere Art von Handlungen, auf die sich die 
perlokutionäre undpräskriptiv-valuative Kommunikation rich-
tet: die komplementären Akte des Kaufens und Verkaufens,

2) durch Unternehmen als den wichtigsten Institutionen des 
Diskurses,

3) dadurch, dass seine Kommunikationsbereiche selbst 
zu seinem Objekt werden (z. B. Werbung als Wirtschaftszweig).

Die wichtigsten Kommunikationsbereiche des ökonomi-
schen Diskurses sind

1. Die interne und externe Unternehmenskommunikation.
2. Die Werbung.

1. die Unternehmenskommunikation
In der Unternehmenskommunikation werden verschiede-

ne Diskurse integriertund miteinander koordiniert; vor allem:
– der Rechtsdiskurs,
– der technologische Bürokratiediskurs,
– der ökonomische Teildiskurs Werbung .

In der Unternehmenskommunikation lassen sich verschie-
dene Kommunikationsformen unterscheiden:

1) kooperationsbezogene Kommunikation,
2) kooperationsunabhängige Kommunikation,
3) kooperationsorganisierende Kommunikation.

Kommunikationshandlungen der Unternehmenskommu-
nikation sind vor allem

monologisch-mündlich (z. B. PRÄSENTIEREN),a) 
dialogisch-mündlich (z. B. Personalgespräche),b) 
polylogisch-mündlich (z. B. Teambesprechungen, VER-c) 

HANDELN),
monologisch-schriftlich (z. B. Kundenanschreiben, Ge-d) 

schäftsberichte).

Kommunikationshandlungen der Unternehmenskommu-
nikation zeichnen sichaus durch

a) Visualisierungen,
b) einen hohen Grad an Metakommunikation (professio-

nalisierte Laienkommunikationswissenschaft und Laienlin-
guistik wie z. B. Corporate Wording),
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c) Interkulturalität und Transkulturalität in der globalen 
Wirtschaft,

d) Identitätsbildung im Aufbau von Unternehmen als 
Kulturen, unabhängig vonnationalen, Landes- oder Ethno-
kulturen,

e) einen vor allem offiziellen und nur teilweise öffentli-
chen Charakter (im Unterschiedzum politischen Diskurs).

der Metadiskurs
der externe Metadiskurs ist
1) publizistisch,
2) wissenschaftlich,
3) ethisch.

der interne Metadiskurs ist
1) zum Teil eine Inszenierung für die Öffentlichkeit,

2) ethisch und teilweise ethisch im Rahmen des Marke-
tings,

3) für die Öffentlichkeit ein Harmoniediskurs.

2. die Werbung
Die Werbung
– hat als Konsumwerbung den Kauf der beworbenen Pro-

dukte zum Ziel und istdeshalb perlokutionär und persuasiv,
– stellt binnenstrukturell vor allem die DEMONSTRATION 

DER ERFOLGREICHEN VERWENDUNG von Produkten dar,
– ist argumentationsanalytisch auf den Praktischen Schluss 

zurückzuführen,
– muss in der globalen Wirtschaft landes-, national- und 

ethnokulturelle Besonderheitenvon Zielländern und Zielgrup-
pen mit der Kultur, Identität und Wiedererkennbarkeit von Un-
ternehmen, Marken und Produkten verbinden.
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