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Sammendrag

Er tysk viktig?

Denne masteroppgaven fokuserer pd midtnorske eksportbedrifters bruk av og behov for

fremmedsprak, med et spesielt fokus pa tysktalende samarbeidspartnere.

Resultatene av undersokelsen viser at mange midtnorske bedrifter bruker tysk til mange ulike
oppgaver, for eksempel i e-poster og brev, i telefonsamtaler og meter med tysktalende kunder.
Engelsk er ifolge undersgkelsen fortsatt det mest brukte fremmedspraket til alle oppgavene. De
fleste informantene vurderer egne muntlige og skriftlige engelskkunnskaper som svart gode og
tyskkunnskaper til & vaere darlige. Noen informanter uttrykker et behov for & forbedre
tyskkompetansen i1 bedriften og mange sier at god kjennskap til den tyske kulturen er viktig. Enkelte
har opplevd problemer i kontakt med tysktalende kunder, som for eksempel misforstaelser,
feilleveringer eller at de har forna@rmet noen. Dette gjelder for evrig uavhengig av om de har

kommunisert pa tysk eller engelsk.

Flere for meg har undersokt behovet for og bruken av fremmedsprak, bl.a. Lie og Skjoldmo (1982),
Kvam og Schewe (1984), Hellekjer (1991), Tveit (1997), Hellum og Dypedahl (1999), Aske
(2005), Hellekjar (2007) og Vold og Dotjes (2012). Tendensen viser at med unntak av engelsk har
alle andre fremmedsprék fatt mindre betydning for bedriftene i dag enn for 4 tiar siden. Analyser
av stillingsutlysninger hos FINN.no og NAV.no viser at fremmedsprdkkunnskaper nesten ikke
ettersporres og inntil nylig var trenden nedadgaende for sprakstudier bade pd ungdomsskolen,

videregdende, hayskoler og universiteter.

Svert fa av bedriftene 1 undersegkelsen (15 %) oppgir at de kurser ansatte om kulturen i landet de
skal til for viktige meter eller reiser, og bare 20,5 % benytter seg av erfaringsoverforing fra erfarne
utenriksarbeidere til nye. Dette stemmer overens med en undersokelse blant europeiske bedrifter
(ELAN, 2006) som viste at mange norske bedrifter (ca. 70 %) ikke har en egen utlandsstrategi, noe
som kanskje er litt overraskende siden Norge er helt avhengig av handel med utlandet.
Undersokelsene viser at eksportbedriftene ville kunne tjene pé a fa pa plass en plan for rekruttering
av nye medarbeidere med gode fremmedsprékkunnskaper og mer fokus pé forberedelser,

oppfolging og ikke minst erfaringsoverfering i bedriften.
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1 EINLEITUNG

1.1 VORWORT

Ist Deutsch wichtig? Diese Frage ist nicht leicht zu beantworten und viele haben es schon versucht.

Nach meiner Erfahrung kommt es darauf an, an wen man die Frage stellt.

Die offensichtlichsten beifélligen MeinungséduBBerungen stammen aus der Deutschlandstrategie der
Regierung (Utenriksdepartementet, 2014) und den damit assoziierten MaBnahmen des
Ministeriums fiir Bildung und Forschung (Kunnskapsdepartementet, 2015). Hier werden
Argumente aufgelistet, warum man Deutsch lernen sollte, zum Beispiel Deutschland ist ein grof3er
Handelspartner fiir Norwegen, ein machtiger Alliierter in Europa und in der EU, auflerdem gibt es

viel Zusammenarbeit im Hinblick auf Forschung, Bildung, Kultur und Tourismus.

Neeringslivets Hovedorganisasjon (NHO) stimmt auch zu, dass Deutsch wichtig ist und empfehlt
norwegischen Schiilern und Studenten, Deutsch zu studieren (NHO, 2015). Viele der Mitglieder
der NHO handeln mit deutschsprachigen Lindern, und 2014 wurde ein Bedarf an besseren

Deutschkenntnissen in 3500 Firmen aufgedeckt (Solberg et al., 2014).

Die Abteilung fiir Fremdsprachen, Universitidt Bergen (UiB), mdchte das Studium der deutschen
Sprache fordern und hat eine eigene Strategie fiir Fremdsprachen (Institutt for fremmedsprék,
2016). Kiirzlich schrieben die Dekane Anne Kristine Borresen, NTNU und Margareth Hagen, UiB
in Dagens Nceringsliv, dass es Zeit sei, nicht nur in die Verbreitung der Naturwissenschaften und

Mathematik zu investieren, sondern auch in den Fremdsprachenunterricht.!

Ich weiB aus personlicher Erfahrung, dass Deutschkenntnisse von Vorteil sind, wenn man Kontakt
mit deutschsprachigen Landern hat. Durch eine friihere Stelle im AuBlenhandel hatte ich viel mit
Deutschland zu tun. Oft habe ich erlebt, dass der personliche Kontakt mit Deutschen am Telefon
oder in Emails auf Deutsch viel besser lief als auf Englisch. Die meisten Lieferanten waren sehr
gliicklich, wenn sie kein Englisch reden oder schreiben mussten. Ich habe aulerdem durch ein Jahr

Deutschstudium an einer Universitit in Siiddeutschland und ein halbes Jahr Praktikum in einer

! https://ntnuhumanities.wordpress.com/2016/09/05/fra-realfag-til-sprak/ , abgerufen am 9.9.16.



deutschen Firma in Norddeutschland viel von der deutschen Sprache gelernt, die deutsche Kultur

erlebt und viel Erfahrung gesammelt.

Meine eigenen guten Erfahrungen mit Deutschland sowie die Diskrepanz zwischen dem Bedarf an
und die Nachfrage nach Fremdsprachenkenntnissen in norwegischen Unternehmen haben mich
motiviert diese Masterarbeit zu schreiben. Ich werde in dieser Studie versuchen zu belegen, dass
Kenntnisse iiber Sprachen und Kulturen im AuBenhandel wichtig und notwendig sind. Uber die
konkrete Situation hinaus handelt es sich meiner Meinung nach hauptsidchlich um Respekt,
Interesse und Offenheit gegeniiber anderen Landern und Menschen, wie Nelson Mandela auch
ausdriicklich in einer seinen Reden feststellte: ,,If you talk to a man in a language he understands,

that goes to his head. If you talk to him in his own language, that goes to his heart.”

2 Das Zitat von Mandela wurde bei der BBC gefunden, vgl.
http://www.bbc.co.uk/worldservice/learningenglish/movingwords/shortlist/mandela.shtml , abgerufen am 14.09.16.



1.2 GEGENSTAND DER UNTERSUCHUNG

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Frage: Ist Deutsch wichtig? Um eine glaubwiirdige
und fundierte Antwort zu finden, habe ich durch eine Umfrage unter mittelnorwegischen
Exportfirmen ein Material eingesammelt und die Antworten untersucht. Im Fokus standen
sprachliche und kulturelle Voraussetzungen und Erfahrungen im Kontakt mit deutschsprachigen

Léandern.

Meine Hypothese lautet wie folgt: ,,Mittelnorwegische Exportfirmen erleben oft Missverstdndnisse
und haben Verhandlungen tiber Vertrige verloren wegen fehlender Deutsch- und Kulturkenntnisse

uber Deutschland unter den Mitarbeitern.*

Mehrere Untersuchungen unter norwegischen Firmen in den letzten Jahrzehnten zeigen, dass die
Firmen Mitarbeiter mit besseren Deutschkenntnissen brauchten, um besser mit dem auslédndischen
Markt kommunizieren zu konnen. Untersuchungen von Stellenanzeigen und die jéhrlichen
Umfragen der NHO unter ihren Mitgliedern zeigen dagegen, dass bei Neuanstellungen
Deutschkenntnisse kaum gefragt sind. Gleichzeitig scheinen einige Firmen der Ansicht zu sein,

dass ihre Englischkenntnisse im Kontakt mit deutschsprachigen Léndern ausreichend sind.

Die von mir eingesammelten Daten, die die Verwendung von und Bedarf an Deutschkenntnisse im
Jahre 2016 beleuchten, werden auch mit fritheren Umfragen verglichen und im Hinblick auf

Ahnlichkeiten und Unterschiede untersucht.

1.3 TERMINOLOGIE UND BEGRIFFSVERWENDUNG

Als deutschsprachige Linder sind folgende Lénder zu verstehen: Deutschland, die Schweiz,
Osterreich, Luxembourg, Liechtenstein, sowie Teile von Belgien und Italien. Die meisten von mir
befragten Mitwirkenden handeln mit Deutschland, als dem groften Handelspartner Norwegens in
der EU. Es kann natiirlich sein, dass die befragten Unternehmen auch mit Kunden aus anderen
deutschsprachigen Léndern handeln. In meiner Umfrage wurde jedoch nicht explizit danach

gefragt. Siehe 2.4, wo auf die Entwicklung des norwegischen Exports néher eingegangen wird.

In Zeiten zunehmender Internationalisierung und Globalisierung sind Auslandsstrategien und

interkulturelle Handlungskompetenz fiir den erfolgreichen und effektiven AuBlenhandel fiir die



Exportfirmen besonders wichtig. Interkulturelle Handlungskompetenz ist ein Begriff, der vor allem
auf Thomas (2006) zuriickzufiihren ist. Thomas (2006, S. 114-125) zufolge handelt es sich um eine
tiberfachliche Schliisselqualifikation (Thomas, 2006). Interkulturelles Handeln ldsst sich in

verschiedene Entwicklungsphasen einteilen, vgl. Schaubild 1:
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Schaubild 1: Entwicklungsphasen der interkulturellen Kompetenz, Thomas (2006, S.119)

Zu den Ausgangsbedingungen gehoren Personlichkeit und soziale Umwelt. Der Lernprozess
verlauft iiber vier verschiedene Phasen: 1) interkulturelle Konfrontation, 2) interkulturelle
Erfahrung, 3) interkulturelles Lernen und 4) interkulturelles Verstehen. In der ersten Phase fiihrt
direkte Konfrontation mit interkulturellen Unterschieden dazu, dass neue Erfahrungen gemacht
werden und das Eigene mit dem Fremden verglichen werden kann. Interkulturelle Erfahrungen und
direkte Begegnungen sind wichtige Momente der zweiten Phase, die in der dritten Phase zu
interkulturellem Lernen fiihrt, wenn die kulturellen Unterschiede wahrgenommen werden und das
Gemeinsame der zwei Kulturen gesucht wird. Die vierte Phase ist durch interkulturelles Verstehen

gekennzeichnet. Man sieht die fremde Kultur fast wie ein Einheimischer und versucht sich
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anzupassen, um akzeptiert zu werden und unnétige Konflikte und Probleme zu vermeiden. Wer
durch alle Phasen ans Ziel erfolgreich gelangt, gewinnt an interkultureller Handlungskompetenz
(Thomas, 2006, S. 121-122). Fiir Firmen, die im Auflenhandel tétig sind, sollten besonders die
dritte und vierte Phase ,,Interkulturelles Lernen® und ,,Interkulturelles Verstehen* starker betont

werden.

In Thomas (Thomas, 2005, S. 46) wird ein Model aufgestellt, vgl. Schaubild 2, um zu zeigen, wie
sich in einer Uberschneidungssituation das Eigene und das Fremde iiberlappen und sich mit Hilfe
von interkultureller Handlungskompetenz in das Interkulturelle weiterentwickeln (Thomas,
2005). Zwischen dem Eigenkulturellen und dem Fremdkulturellen entsteht so ,,ein Zwischenraum
der Uneindeutigkeit, Vagheit und Neuartigkeit™ (ibid., S. 46) und in diesem Zwischenraum entsteht

das Interkulturelle.
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Schaubild 2: Das Eigene und das Fremde, Thomas (2005, S. 46)

In diesem Zusammenhang scheint es angebracht, den sehr weit gefassten Begriff ,,Kultur® ndher
zu definieren. Kultur kann erstens als artistischer Ausdruck durch zum Beispiel Theater, Musik
oder Kunst verstanden werden. Diese Bedeutung ist hier irrelevant. Die hier gemeinte Bedeutung
von Kultur beschreibt eine Gesellschaft oder einzelne Teile einer Gesellschaft ndher. Man spricht

zum Beispiel von norwegischer Kultur, europdischer Kultur oder arabischer Kultur. Die zentralen
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Ziige der Kultur werden beschreiben, um mit anderen Kulturen vergleichen zu konnen. Vgl.
folgende Definition in Schiefloe (1999): ,Kultur sind die akkumulierten Erfahrungen und
festgelegten Werte, die im Allgemeinen verbreitet und von allen in der Gesellschaft akzeptiert sind

und von Generation zu Generation iibertragen werden® (meine Ubersetzung von Schiefloe, 1999,
S. 2) (Schiefloe, 1999).3

3 Das Originalzitat lautet wie folgt: «Sammenfattet kan vi forstd kultur i denne betydningen som akkumulert erfaring
og etablerte verdier som er allment utbredt og akseptert av samfunnet og som overfores mellom
generasjoner” (Schiefloe, 1999, S. 2).

12



2 Z.UM STAND DER FORSCHUNG

Aske (2005) und Hellekjeer (2007) bilden den Ausgangspunkt meiner Untersuchung von
ausgewdhlten mittelnorwegischen Exportfirmen, da sie dhnliche Problemstellungen untersucht
haben. Zunéchst wird in 2.1 auf unterschiedliche relevante Untersuchungen in den 1970er bis
1990er Jahren eingegangen. In 2.2 werden wichtige Ergebnisse aus Hellekjaer (1991) und Hellkjaer
(2007) dargestellt. In 2.3 wird die qualitative Untersuchung von Aske (2005) présentiert, in der
Kulturunterschiede zwischen deutschen und norwegischen Geschiftspartnern untersucht werden.
Auf die Entwicklung des norwegischen Auflenhandels in den Jahren zwischen 2005 bis 2015 wird
in 2.4 kurz eingegangen. In 2.5 werden die Resultate einer Untersuchung von Vold und Doetjes
(2012) iiber die Nachfrage nach Fremdsprachen in norwegischen Stellenanzeigen vorgelegt. In 2.6
werden die Befunde in drei Umfragen unter NHO-Mitgliedern von 2014 bis 2016 dargestellt. In
2.7 wird kurz auf die Entwicklung der Anzahl der Fremdsprachenstudenten und -schiiler in
Norwegen und Europa eingegangen. Zum Schluss werden die Befunde in 2.8 zusammengefasst

und in einer Tabelle aufgestellt.

2.1 NORWEGISCHE UNTERSUCHUNGEN UND UMFRAGEN DER 70ER, 80ER UND
90ER JAHRE

Die folgenden Untersuchungen und Umfragen der 70er, 80er und 90er Jahre wurden ausgewahlt,
da sie dhnliche Themen und Zielgruppen untersuchen wie ich. Es handelt sich vor allem um die

Themen Verwendung von und Bedarf an Fremdsprachen.

1973 fiihrte die Norwegische Handelshochschule (NHH) in Bergen eine Untersuchung unter
Diplomkaufleute in ,Norske Sivilekonomers Forening“ durch (NHH, 1973), in der die
Verwendung von und der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen untersucht wurde. Die
Untersuchung wurde als Grundlage fiir Anderungen des Angebots an Fremdsprachenunterricht an
der NHH benutzt. 777 Diplomkaufleute (Norw. sivilokonom) haben die Fragen beantwortet. 81 %
der Teilnehmer benutzten haufig Englisch im Beruf, 48 % benutzten Deutsch, 21 % benutzten
Franzosisch und 3 % benutzten Spanisch (ibid., S. 5). 52 % der Befragten berichteten, dass sie

Mitarbeiter (zusétzlich zu Diplomkaufleuten) mit erweiterten, d.h. nach der Sekundarstufe I und II
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erworbenen Fremdsprachenkenntnissen brduchten. Vor allem betraf das 1973 die Sprachen

Englisch (37 %), Franzdsisch (24 %), Deutsch (19 %) und Spanisch (6 %) (ibid., S. 15-16).

1981 fiihrten Lie und Skjoldmo eine &hnliche Untersuchung unter den Mitgliedern der
Handelskammer in Bergen durch, um ihren Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen zu zeigen. Von
300-400 Mitgliedern antworteten 99 (Lie and Skjoldmo, 1982). Aus der Untersuchung ging hervor,
dass damals 64 % der Befragten einen Bedarf an Mitarbeitern mit besseren Englischkenntnissen
hatten, wihrend 48 % bessere Deutsch- und 23 % bessere Franzosischkenntnisse gebraucht hitten
(ibid., S. 11). Bei Neuanstellungen schienen jedoch andere fachliche Qualifikationen, wie zum
Beispiel merkantile oder administrative  Féhigkeiten, wichtiger zu sein als
Fremdsprachenkenntnisse. Die Fremdsprachenkenntnisse schienen unter den Befragten von
niedrigem Status und unwichtig zu sein. Die Unternehmen waren sich also zwar des Bedarfs an

Fremdsprachen bewusst, verzichteten jedoch darauf bei Neuanstellungen (ibid., S. 28-30).

In Kvam und Schewe (1984) wurde der Bedarf an Deutschkenntnissen in norwegischen Firmen
anhand von Stellenanzeigen in Aftenposten untersucht (Kvam and Schewe, 1984). Im Laufe von
16 Wochen zwischen August und Dezember 1982 wurden nur die Stellenanzeigen gesammelt, in
denen Deutschkenntnisse gefordert waren. Danach wurde festgestellt, dass in Aftenposten jahrlich
in ungefdhr 1000 Stellenanzeigen Deutschkenntnisse gefordert wurden, d.h. durchschnittlich 20
pro Woche. Nur in 14 % dieser 1000 Stellenanzeigen wurden ausschlielich Deutschkenntnisse
verlangt. In den meisten Féllen (78 %) wurde eine Kombination von Deutsch- und
Englischkenntnissen nachgefragt (ibid., S. 7). Zusétzlich waren immer andere Qualifikationen wie
technische, merkantile oder administrative Féhigkeiten notwendig. Die Firmen, die
Deutschkenntnisse gefordert hatten, wurden iiber ihren Bedarf an und ihre Verwendung von
Deutschkenntnissen befragt. Die Umfrage wurde mit Hilfe von Teilnehmern aus den
eingesammelten Stellenanzeigen hergestellt. Es besteht meiner Meinung nach eine auffillige
Diskrepanz zwischen dem geringen Gewicht, das den Deutschkenntnissen der Stellenbewerber
beigemessen wird und der Uberzeugung der Teilnehmer dieser Untersuchung, dass
Deutschkenntnisse im AufBenhandel unerldsslich seien. Eine klare Mehrheit unter den
Auskunftspersonen war namlich der Ansicht, dass im Auflenhandel die Verwendung von Deutsch

beim Kontakt mit dem deutschen Markt unerlésslich sei (ibid., S. 6 - 7).
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Tveit untersuchte 1997 die Verwendung von und den Bedarf an Fremdsprachen in acht groB3en
norwegischen Firmen, die tdglich Fremdsprachen benutzten (Tveit, 1997). Von 320 Mitarbeitern,
die regelméfig Fremdsprachen benutzten, antworteten insgesamt 252, d.h. 79 % der befragten
Mitarbeiter. Im Fokus der Untersuchung stand der Bedarf an Englischkenntnissen und sonstigen
Qualifikationen. Auf die Frage, welche Fremdsprache beruflich am wichtigsten sei, antworteten
alle Befragten Englisch. Danach folgten Deutsch (21 %), Franzosisch (9 %) und Spanisch (2 %)
(ibid., S. 1). 40 % der Befragten gaben 1997 zu Protokoll, nach Sekundarstufe II (Norw.
videregdende skole) keine Sprache studiert zu haben. 31 % hatten einen kiirzeren Sprachkurs
besucht, wihrend 29 % sich mindestens 12 ECTS-Punkte* durch ein Fremdsprachenstudium an

einer Hochschule oder Universitit erworben hatten (ibid., S. 2).

Hellum & Dypedahl (1999)° fiihrten in Ostfold eine Untersuchung mit Teilnehmern aus
unterschiedlichen Branchen durch. Im Fokus der Untersuchung standen die Verwendung von und
der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen. Diese Umfrage unterscheidet sich von fritheren
vergleichbaren Untersuchungen. Erstens wurden nicht nur Industrieunternehmen befragt, sondern
auch Servicebetriebe (wie zum Beispiel Hotels) und offentliche Behorden. Zweitens wurden
Fragen zum Thema interkultureller Kommunikation gestellt. Von 216 angeschriebenen
Unternehmen und Behorden antworteten 80 (37 %). Alle Befragten verwendeten Englisch, 66 %
von ihnen téglich. Ziemlich viele, nimlich 74 % der Befragten verwendeten Deutsch, 23 % von
ihnen téglich. Franzosisch wurde von 33 % benutzt, 8 % davon tdglich. Erwdhnt wurden auch
Spanisch (17 %), Italienisch, Polnisch und Russisch. 56 % der Befragten berichteten, dass sie ihre
Englischkenntnisse verbessern wollten. 33 % wiirden gerne ihre Deutschkenntnisse verbessern,
wihrend 13 % ihre Franzosischkenntnisse verbessern wollten. Aus der Untersuchung ging
auflerdem hervor, dass es nicht nur einen Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen gab, sondern auch
an Kenntnissen im Bereich interkultureller Kommunikation. 9 % der Teilnehmer berichteten, dass
sie Probleme im personlichen Kontakt erlebt hatten, auf Grund kultureller oder sprachlicher
Hindernisse in der Kommunikation mit Firmen aus einem anderen Land. 33 % waren sich unsicher,

ob sie Probleme in dieser Hinsicht erlebt hatten und 58 % gaben zur Protokoll, dass sie keine

4 European Credit Transfer and Accumulation System — Ein akademisches Studienjahr betriigt 60 ECTS-Punkte —
vgl. http://ec.europa.eu/education/ects/users-guide/index_de.htm , abgerufen am 22.09.16.

5> Mitteilung von der Universititsbibliothek (NTNU) iiber Hellum & Dypedahl (1999): Leider finden wir kein
Exemplar von Hellum und Dypedahl (1999) in norwegischen Bibliotheken. Es kann sein, dass es nicht verleihbar ist.
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Probleme im personlichen Kontakt erlebt hatten (Hellum & Dypedahl, 1999 aus Hellekjar, 2007,
S. 64-67). In meiner Untersuchung habe ich dhnliche Antworten zu der Verwendung von und dem
Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen erhalten, die bestitigen, dass 2016 Englischkenntnisse
immer noch am wichtigsten sind, wihrend Deutschkenntnisse an zweiter Stelle und

Franzosischkenntnisse sich an dritter Stelle befinden, siche 4.2.

2006 fiihrte The Centre for Information on Language Training and Research (CILT)®in
Zusammenarbeit mit InterAct International’ und einem internationalen Forschungsteam die
europdische ELAN®-Untersuchung durch (CILT, 2006). Jeweils 100 Firmen aus 29 Lindern,
darunter Norwegen, wurden befragt, woraus sich insgesamt 2000 Antworten ergaben. Die
Untersuchung wurde im Auftrag vom The Directorate General for Education and Culture of the
European Commission durchgefiihrt mit der Zielsetzung, einen Uberblick iiber Sprachkenntnisse
und ihre Wirkung auf den Handel zwischen den Lindern in Europa zu schaffen. Die Resultate
zeigten, dass 51 % der befragten europdischen Exportfirmen Englisch benutzten. 13 % der
Unternehmen verwendeten Deutsch, 9 % Franzosisch, 8 % Russisch, 4 % Spanisch und 15 %
verwendeten andere Sprachen (ibid., S. 19). Fiir Norwegen hat man feststellen konnen, dass nur
31 % der Unternehmen eine eigene Fremdsprachenstrategie hatten, im Vergleich zu 48 % in Europa
(im Durchschnitt). 42 % der norwegischen Firmen berichteten, dass sie Probleme wegen kultureller
Unterschiede erlebt hatten, im Vergleich zu 18 % in Europa (im Durchschnitt) (ibid., S. 22 und 73-
74). Ahnliche Befunde konnten auch in meiner Untersuchung aufgedeckt werden. Obwohl viele
meiner Quellen Probleme erlebt haben, scheint es fast keine Auslands- und

Fremdsprachenstrategien in den befragten Firmen zu geben (siche 4.7).

2.2 HELLEKJAR (1991), HELLEKJAR (2007) UND HELLEKJ AR (2012)

Hellekjar befragte 1991 24 Exportfirmen in Mere og Romsdal zum Thema die Verwendung von
und der Bedarf an Fremdsprachen (Hellekjaer, 1991). Die Firmen benutzten tiberwiegend Englisch

und an zweiter Stelle Deutsch. Einige — vor allem die, die Fisch und Stockfisch exportierten —

¢ Fiir weitere Auskiinfte, siche www.ciltcymru.org.uk/ .

7 Die Untersuchung wurde von InterAct International durchgefiihrt, einem internationalen Forschungs- und Projekt-
management Unternehmen, mit Hauptsitz in Newcastle upon Tyne, England, mit dem Spezialfeld ,,grenziiber-
schreitende Kommunikationsfahigkeiten®.

8 ELAN steht fiir Effects on the European Economy of Shortages of Foreign Language Skills in Enterprise.
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benutzten auch Spanisch oder Portugiesisch (ibid., S. 25). Uber 50 % benutzten nur Englisch und
stellten bei Bedarf an anderen Fremdsprachen lokale Agenten im Ausland an. Miindliche
Fremdsprachenkenntnisse wurden unter den Firmen als wichtiger angesehen als schriftliche (ibid.,
S. 29 und 32). Fehlende Fremdsprachenkenntnisse (au3er Englisch) wurden von den Befragten als
problematisch angesehen, und viele Firmen haben auch bestétigt, dadurch verschiedene Probleme
erlebt und Verhandlungen iiber Vertrage verloren zu haben. Das war auch der Fall, wenn Englisch
als ,Ersatzsprache® verwendet wurde. Vor allem bei Marketing, Verhandlungen,
Telefongesprachen und Verkauf wurden gute Fremdsprachenkenntnisse als besonders wichtig
erachtet (ibid., S. 33). Von 24 befragten Firmen sagten 23, dass sie mit den Englischkenntnissen
ihrer Mitarbeiter zufrieden waren. Was andere Fremdsprachen betrifft waren die Kenntnisse der
Mitarbeiter nicht ausreichend, weshalb stattdessen haufig zu Englisch gegriffen wurde. In vielen
Fillen hatte die Verwendung von Englisch statt der Muttersprache des Kunden zu Problemen
gefiihrt, sogar zu Verlusten von Verhandlungen tiber Vertriage und Verbindungen/Kontakten (ibid.,
S. 27-28). Die Firmen legten bei Neuanstellungen von sowohl Management, Verkédufern als auch
Sekretidren viel Wert auf Sprachkenntnissen von der Sekundarstufe II. Die Daten aus der
Untersuchung zeigten also, dass die vorhandenen Fremdsprachenkenntnisse nicht ausreichend
waren, um die aufkommenden und wichtigen Aufgaben im Kontakt mit dem Ausland 16sen zu
konnen, und in Hellekjer (1991) wurde die These aufgestellt, dass die Firmen wegen fehlender

Fremdsprachenkenntnissen Probleme erlebt héitten (ibid., S. 41).

Hellekjeer fiihrte 2005 erneut eine grofle Umfrage unter 1032 norwegischen Firmen durch, in der
die Verwendung von Fremdsprachen und der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen untersucht
wurde (Hellekjer, 2007).° Unter den 1032 Unternehmen gab es 302 Exportfirmen und 362
Importfirmen. ' Mit der Untersuchung wollte er den existierenden Bedarf an
Fremdsprachenkenntnissen ins allgemeine Bewusstsein bringen, um dadurch mit Teilnehmern der
Wirtschaft, des Bildungs- und Forschungsministeriums und der Bildungseinrichtungen in
Norwegen eine Diskussion iiber MaBlnahmen zur Verbesserung des Fremdsprachenunterrichts

einzuleiten (ibid., S. 50). Meine Umfrage versucht eine Ubersicht iiber Fremdsprachen- und

% Hellekjaer (2007, S.10-13, 57-70) stiitzt sich in seiner Umfrage auf friihere norwegische Untersuchungen zur
Verwendung/Nutzung von und Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen sowie auf ELAN (2006), siche auch 2.1.
19 Die restlichen 368 Firmen waren nicht im AuBenhandel téitig und deshalb nicht wichtig fiir die Resultate in
Hellekjeer (2007).
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Kulturkenntnisse in den mittelnorwegischen Firmen, die in der AuBenwirtschaft tdtig sind, zu
verschaffen. AuBlerdem werden die Einstellungen der Befragten zu Fremdsprachenkenntnisse
aufgedeckt. Wirksame Zukunftsplédne und -strategien fiir die Verbesserung von Fremdsprachen-
und Kulturkenntnisse in den Unternehmen (und die Bildungseinrichtungen in Norwegen), wie in
Hellekjer (2007) erfordert wurden, fehlen infolge der Resultate meiner Untersuchung anscheinend

immer noch.

In Hellekjer (2007) wurden unter anderem Belege dafiir gefunden, dass im Kontakt mit dem
Ausland Englischkenntnisse am wichtigsten waren und dass Deutschkenntnisse diesbeziiglich an
zweiter Stelle kamen. Dennoch: 95 % benutzten Englisch, wéhrend nur 18 % Deutsch als

Fremdsprache verwendeten (ibid., S. 20-21).

Hellekjer zufolge war zu diesem Zeitpunkt der Fremdsprachenunterricht im norwegischen
Schulsystem nicht ausreichend und sollte deshalb — so seine Forderung — im Hinblick auf Umfang
und Qualitdt verbessert werden. AuBerdem sollten mehr norwegische Studenten im Ausland

studieren (ibid., S. 48-49).

Hellekjaer kommt in seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, dass 8 % (80) der Firmen Englisch als
offizielle Arbeitssprache benutzten. Bei den von ihm befragten Firmen handelte es sich um 29 %
(302) Exportfirmen und 35 % (362) Importfirmen. 17 % (51 von 302) der Exportfirmen und 11 %
(41 von 362) der Importfirmen benutzten Englisch als offizielle Arbeitssprache, die meisten

hiervon waren groBBere Firmen (ibid., S. 16).

Auf die Frage, welche Kommunikationsform die Exportfirmen am haufigsten benutzten, erhielt er
die Antworten Email und Telefon. Personlicher Kontakt oder Briefeschreiben kam kaum vor.
Wenige benutzten externe Agenten. Er fragte auch, wie wichtig es war, dass das Personal
verschiedene Aufgaben auf Englisch durchfithren konnten. Die wichtigsten Aufgaben aus dem
Fragebogen waren Verhandlungen und Vertrdage schreiben, gefolgt von Marketing und Verkauf.
Die Firmen brauchten auch Mitarbeiter, die fiir Marketingzwecke eine Prisentation auf Englisch
halten konnten. Was die Verwendung anderer Fremdsprachen betraf, antworteten die Meisten, dass
es kaum notwendig war, eine andere Sprache zu beherrschen. Nur 19 % der Befragten waren der
Meinung, dass eine andere Fremdsprache als Englisch in Verhandlungen wichtig war. Im Vergleich

hielten 75 % Englisch fiir eine unerléssliche Verhandlungssprache. Hellekjer stellte fest, dass viele
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Firmen Englisch als Ersatz fiir andere Fremdsprachen nutzten, weil keine oder nur wenige der

Mitarbeiter eine andere Fremdsprache als Englisch beherrschten (ibid., S. 17-19).

Hellekjaer (2007) kam zu dem Ergebnis, dass 95 % der Exportfirmen (und 94 % der Importfirmen)
im Jahre 2005 Englisch als Handelssprache benutzten. Etwa die Hélfte der Exportfirmen (47 %)
verkaufte damals Waren an die USA, Canada und Australien, wo man ohne Englisch keinen Handel
treiben kann. Dazu kam GroBbritannien'!, das der EU angehérte. Nach Englisch war Deutsch die
wichtigste Handelssprache unter den anderen Fremdsprachen. 17 % der Exportfirmen (und 18 %
der Importfirmen) benutzten Deutsch als Handelssprache. Auch Norwegisch wurde von vielen als
Handelssprache benutzt, da viele Import- und Exportgeschifte mit unseren Nachbarlindern
Schweden und Danemark gemacht wurden. Franzosisch und Spanisch kamen den Befragten
zufolge kaum zur Anwendung. 65 % der Exportfirmen hatten Mitarbeiter mit einer anderen
Muttersprache als Norwegisch, gegeniiber 59 % der Mitarbeiter der Importfirmen. Moglicherweise
deckten die Firmen dadurch ihren Bedarf an Fremdsprachenqualifikationen (ibid., S. 20-21). In
meiner Untersuchung zeigen die Daten, dass 84 % der Exportfirmen Mitarbeiter mit einer anderen

Muttersprache als Norwegisch haben.

Hellekjer (2007) untersuchte in der Studie von 2005 verschiedene Schwierigkeiten und Probleme,
die wegen fehlender fremdsprachlicher Qualifikationen entstehen konnen — zum Beispiel Verlust
in Verhandlungen, Fehllieferungen, Beleidigung von Kunden, Isolation auf Konferenzen im
Ausland und Probleme mit der Kommunikation. Hellekjer fasste die Antworten ,,ja* und ,,weifl
nicht“ in einer gemeinsamen Gruppe zusammen, da er der Auffassung war, dass die Antwort ,,weif3
nicht auch Information enthalte und nicht ,,nein“ bedeute (ibid., S. 24). Wegen zu schlechter
Englischkenntnisse hatten etwa 53 % der Teilnehmer einen Kunden beleidigt, 47 % hatten
Fehllieferungen erlebt, ca. 40 % hatten Konversationsprobleme auf Englisch und etwa 35 % hatten

Verhandlungen verloren. Daher konnte man laut Hellekjer nicht annehmen, dass die Mitarbeiter

' Am 23. Juni 2016 hat die Mehrheit der Biirger in GroBbritannien sich entschieden, aus der EU auszutreten und den
sogenannten Brexit durchzufiihren. Dies kann fiir die wichtigsten européischen Sprachen wie Deutsch und
Franzosisch Folgen haben, da Englisch in der Zukunft nicht unbedingt die gemeinsame Sprache der EU sein wird.
Die Zeitschrift Deutsche Sprachwelt forderte nach der Entscheidung, ,,dass simtliche Veroffentlichungen der EU
vollstindig auf Deutsch vorliegen miissen, vgl. http://deutschesprachwelt.de/nachrichten/neues_detail.php?id=621 ,
abgerufen am 08.10.16. Spater kam eine Pressemitteilung, in der vorgeschlagen wird, ,,Englisch die gleichen Rechte
wie den 23 iibrigen EU-Amtssprachen zu geben*:

http://deutschesprachwelt.de/nachrichten/neues_detail.php?id=622 , abgerufen am 08.10.16.
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der untersuchten Exportfirmen gute Englischkenntnisse hatten, auch wenn die meisten Firmen (ca.
95 %) Englisch benutzten. Im Hinblick auf die Probleme, die bei der Anwendung von anderen
Fremdsprachen als Englisch entstanden, waren die Antworten der Befragten fast identisch mit den
Befunden fiir Englisch: Ca. 50 % hatten einen Kunden beleidigt, etwa 49 % hatten Fehllieferungen
erlebt, 47 % hatten Konversationsprobleme in der Fremdsprache und 44 % hatten Verhandlungen
iiber Vertrdge verloren (ibid., S. 24-33). In 4.5 werden die entsprechenden Resultate aus meiner

Untersuchung vorgelegt.

Die interkulturelle Kompetenz wurde von Hellekjaer (2007) nur durch eine Frage untersucht. Es
zeigte sich, dass 51 % der Exportfirmen es als sehr wichtig oder wichtig ansahen, bessere

Kenntnisse liber die Kulturen und Verhéltnisse anderer Lander zu erhalten (ibid., S. 26-27).

Hellekjaer fragte weiter, ob in den Firmen ein Bedarf an besseren Sprachkenntnissen in Englisch
oder anderen Fremdsprachen bestand: 43 % (440 von 1032) der Firmen antworteten ,,ja*, wobei
50 % einen Bedarf an Englisch hitten, wihrend 35 % bessere Deutschkenntnisse benotigten.!'? Laut
dem Umfrageergebnis hdtten bessere Fremdsprachkenntnisse zu besserer Information und
Kommunikation, mehr Handel mit dem Ausland, groerem Umsatz und mehreren geschéftlichen

Beziehungen fiihren kénnen (ibid., S. 27-28).

Die Firmen waren sich folglich der Bedeutung guter Fremdsprachenkenntnisse bewusst. 74 % der
befragten Exportfirmen waren entweder sehr einverstanden oder einverstanden damit, dass
Fremdsprachenkenntnisse flir den Erfolg der Firma entscheidend seien. Von 86 % der
Exportfirmen wurde erwartet, dass neue Mitarbeiter Englisch beherrschten, wahrend nur 14 % der
Befragten von neuen Mitarbeitern zusétzliche Sprachkenntnisse neben Englisch erwarteten (ibid.,

S. 28-32).

Auf die Frage, welche Sprache auf der Homepage der Firma verwendet wurde, antworteten 40 %
der Befragten, dass sie Norwegisch und Englisch benutzten. 18 % verwendeten Norwegisch,
Englisch und eine weitere Fremdsprache, 18 % benutzten nur Norwegisch und 17 % verwendeten

nur Englisch auf der Homepage der Firma. (ibid., S. 32-33)

12 Der Bedarf an anderen Fremdsprachen wurde als geringer eingeschitzt: 25 % Franzosisch, 22 % Spanisch, 15 %
Russisch und 9 % Chinesisch (Hellekjer, 2007, S. 39).
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Hellekjzr hat mit Hilfe von Daten des Statistischen Zentralbiiro Norwegens (SSB) eine Ubersicht
iiber den norwegischen Export nach und Import aus verschiedenen Sprachgebieten in den Jahren
2000 bis 2005 aufgestellt (ibid., S. 33-37): 16,4 % des AuBenhandels hatte Norwegen mit
Grof3britannien, 12,6 % mit Deutschland, 10,2 % mit Schweden, 8,1 % mit den Niederlanden,
7,3 % mit Frankreich und 7,1 % mit den USA (vgl. auch Tabelle 1, Kapitel 2.4). Wenn man den
AuBenhandel nach Sprachgebieten einteilt, sieht man, dass in diesem Zeitraum iiber 30 % des
norwegischen Auflenhandels (Import und Export) mit englischsprachigen Landern betrieben wurde
und jeweils 10 bis 15 % mit skandinavisch-, deutsch- oder franzosischsprachigen Lindern. Ein
grofler Teil des AuBlenhandels wurde mit anderen Lindern betrieben, in denen Sprachen wie
Chinesisch, Arabisch, Holldndisch oder Russisch benutzt werden, d.h. Sprachen, die kaum im
norwegischen Schulsystem vorkommen (ibid., S. 37). Hellekjer konkludiert damit, dass die
Firmen ofter in Stellenanzeigen und bei Neuanstellungen auch nach Fremdsprachenkenntnissen
fragen miissten. Sprachunterricht sollte laut Hellekjer auch zu anderen Studiengéngen als den
philologischen Fremdsprachen gehdren, damit die Studenten ihre Sprachkenntnisse verbessern und

dadurch im internationalen Business erfolgreicher sein kénnen (ibid., S. 50).'3

Obwohl Englisch in Norwegen immer noch eine Fremdsprache ist, bedient sich Hellekjaer (2007)
»der gidngigen Terminologie®, wenn er zwischen ,,Englisch* und ,,Fremdsprachen* unterscheidet.
Meines Erachtens wiére die Untersuchung von Hellekjer (2007) jedoch viel interessanter und
aussagekréftiger, wenn Fremdsprachen wie Deutsch, Franzosisch und Spanisch nicht gemeinsam,
sondern isoliert untersucht worden wéren, wie in Hellekjer (1991), wo mehrere Sprachen und

Sprachkenntnisse untersucht wurden.

Hellekjeer (2012), der sich auch auf den Daten von 2005 basiert, stellte fest, dass die
Englischkenntnisse in den Firmen fiir den erfolgreichen AuBenhandel nicht gut genug waren
(Hellekjeer, 2012).!* Die befragten Angestellten der Firmen beherrschten Englisch fiir den Alltag,
aber im internationalen Business reichten ihre Englischkenntnisse nicht aus (ibid., S. 1). Er forderte

die Hochschulen und Universitidten dazu auf, ihre Studenten besser auf den Arbeitsalltag

13 Sprachen wie Chinesisch, Japanisch, Koreanisch, Arabisch oder Hindi sind auch wichtig und sollten laut Hellekjaer
(2007) angeboten werden.

14 Hellekjeer (2012) fokussiert nur auf die Verwendung von und den Bedarf an Englischkenntnissen in norwegischen
Exportfirmen, nicht auf anderen Fremdsprachen.
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vorzubereiten, indem Fremdsprachenkenntnisse sowohl im miindlichen als auch im schriftlichen

Englisch in unterschiedliche Studien einarbeitet werden (ibid., S. 16-17).

2.3 ASKE (2005)

Aske (2005) ist eine qualitative kulturkomparative Untersuchung unter 10 norwegischen
Mutterunternehmen und 10 deutschen Tochterunternehmen, in der gezeigt wird, dass sich
Mentalitéts- und Kulturunterschiede zwischen Deutschen und Norwegern auf die Geschiftskultur
der zwei Léander iibertragen lassen (Aske, 2005). Die Befragten waren Personen aus der
Betriebsleitung, die einen guten Uberblick iiber ihre Firma hatten. Sie hatten Titel wie
Geschéftsfiihrer, Kaufméannischer Leiter, Managing Director und Verkaufsleiter. Die Kompetenz
der deutschen Quellen kam unter anderem von zwischen einem bis 35 Jahren Erfahrung mit
norwegischen Geschiftsverbindungen zustande, wihrend die norwegischen Quellen zwischen
zwei und 20 Jahren Erfahrung mit deutschen Geschéftsverbindungen hatten (ibid., S. 67 und S.
105). Die langjdhrigen Erfahrungen der Befragten in Aske (2005) sind sehr wichtig und machen
Askes Studie besonders interessant, da die Anzahl der Befragten nicht sehr hoch ist (insgesamt 20
Personen). Die Ergebnisse der Umfrage sind auBerdem sehr interessant und relevant fiir die
gegenwartige Situation, in der Norwegen und Deutschland im AuBenhandel immer mehr
miteinander zu tun haben und norwegische Firmen ihre Auslandsstrategien aufbauen und

entwickeln.

Aske bezieht sich in seiner Arbeit auf Hofstede (1984 und 2001), die auf einer groBen Umfrage
unter Mitarbeitern der IBM'® in 72 Léndern in den Jahren 1968 und 1972 basierten. Hofstede hat
etwa 116.000 Antworten einsammeln koénnen, in der Nationen im Hinblick auf vier kulturelle

Dimensionen miteinander verglichen wurden (Hofstede, 2001):

1) Machtdistanz (von gering bis grof3)
2) Unsicherheitsvermeidung (von schwach bis stark)
3) Kollektivismus gegeniiber Individualismus

4) Femininitit gegeniiber Maskulinitat

15 IBM bedeutet ,,International Business Machines Coorporation und hat seit 1924 diesen Namen, vgl. http://www-
03.ibm.com/ibm/history/history/decade_1920.html , abgerufen am 29.07.16.
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Die Dimension ,Machtdistanz®“ handelt im Geschéftsleben oft vom Verhéltnis zwischen
Vorgesetzen und Mitarbeitern, d.h. den wechselseitigen Erwartungen zwischen den Vorgesetzten
und den Mitarbeitern und in welchem Grad sie die Aufgaben und Titigkeiten des anderen
beeinflussen kdnnen (ibid., S. 79 und S. 83). Im Hinblick auf diese Faktoren sind sich Deutschland
und Norwegen relativ dhnlich. Deutschland hat ein Power Distance Index Value (PDI) von 35 und
Norwegen hat einen PDI von 31. Durchschnittlich haben die Lénder einen PDI von 57, was
wesentlich hoher ist, als Norwegen oder Deutschland. Ganz oben auf der Liste befinden sich
Lander wie Malaysia (PDI 104), Guatemala (PDI 95), Panama (PDI 95) und die Philippinen (PDI
94), wo der Vorgesetzte ,,allméichtig® ist (ibid., S. 87).

In der Dimension ,Unsicherheitsvermeidung* beschreibt Hofstede, wie Organisationen
Technologie, Regeln und Rituale benutzen, um Unsicherheit zu vermeiden. Verschiedene
technologische Hilfsmittel, wie zum Beispiel Computer, arbeiten in vielen Féllen fleifiger und sind
vorhersehbarer als Menschen, aber konnen auch zu gro3en Problemen fiihren, wenn sie nicht
richtig verwendet werden. Regeln sind da, um das Benehmen und die Tatigkeiten der Mitarbeiter
vorhersagbar zu machen, aber bei zu vielen Regeln oder einer falschen Interpretation davon werden
sie zum Hindernis. Die Rituale sollen Mitarbeiter und Vorgesetzte zusammenfiigen und ihnen in
unterschiedlichen Vorgidngen helfen. Geschiftstreffen haben oft eine besondere Liturgie und
Sprache, Management Training Programme zeigen zukiinftigen Betriebsleitern, wie man sich
benehmen soll, und Jahresberichte oder Referate werden auf bestimmte Art und Weise geschrieben
(ibid., S. 147-148). Im Hinblick auf diesen Faktor liegt Deutschland etwas hoher als Norwegen.
Der Uncertainty Avoidanxe Index Value (UAI) fiir Deutschland ist 65 und 50 fiir Norwegen. Der
Durchschnitt fiir alle Lénder liegt bei einem UAI von 65. Linder wie Griechenland, Portugal,
Guatemala und Uruguay haben alle einen UAI von iiber 100 (ibid., S. 151).

Hofstede beschreibt die ndchste Dimension ,,Individualismus® gegeniiber ,,Kollektivismus* als
eine Beziehung zwischen dem Individuum und dem Kollektiv, die in einer bestimmten Gesellschaft
vorgezogen wird. In einigen Kulturen ist Individualismus wichtig und als gut angesehen, wihrend
er in anderen Kulturen im Gegenteil als entfremdend und problematisch aufgefasst wird (ibid., S.
209). Im Hinblick auf diesen Faktor sind sich Deutschland und Norwegen relativ dhnlich. Der
Individualism Index Value (IDV) liegt fiir Deutschland bei 67 und fiir Norwegen bei 69. Die USA
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und Australien sind sehr individualistisch und haben einen IDV von 91 bzw. 90. Durchschnittlich

haben die Lander einen IDV von 43 (ibid., S. 215).

Weiter finden wir bei Hofstede die Dimension ,,Maskulinitit gegentiber Femininitit®. Manner und
Frauen sind sich biologisch nicht identisch und verschiedene Gesellschaften verhalten sich
unterschiedlich zu den Unterschieden. Laut dem Umfrageergebnis befassen Frauen sich weltweit
im Allgemeinen etwas mehr mit sozialen Zielen, wie zum Beispiel gute Beziehungen aufzubauen,
anderen behilflich zu sein und fir Umweltschutz zu arbeiten, wihrend Ménner tendenziell eher
egoistisch sind und viel mehr an Karriere und Gehalt denken (ibid., S. 279). Im Hinblick auf diesen
Faktor sind Deutschland und Norwegen sehr unterschiedlich. Der Masculinity Index Value (MAS)
ist fiir Deutschland 66 und fiir Norwegen 8 (!). Japan hat einen MAS von 95 und Osterreich hat 79.
Der Durchschnitt liegt bei einem MAS von 49. Die Daten zeigen, dass in Norwegen und Schweden
(MAS 5) einige Frauen in bestimmten Berufen sogar mehr Punkte fiir Maskulinitdt bekommen als
die Ménner (ibid., S. 285). Lander mit niedrigem MAS, wie Norwegen und Schweden, legen mehr
Wert auf Zusammenarbeit, Gruppenbeschliisse, Empathie mit schwicheren Personen bzw.
Gruppen und weniger Stress auf der Arbeit im Gegensatz zu Landern mit einem hoheren MAS,
wie Japan und Osterreich, wo Individuum, Gehalt und Karriere viel wichtiger sind (ibid., S. 297-

299).

Hofstede (2001) fiigte spéter eine fiinfte Dimension hinzu, d.h. nach der Untersuchung der IBM
(1968-1972). Diese Dimension zeigt die ,Langfristorientierung gegeniiber
Kurzfristorientierung™ und stammt aus einer Untersuchung im Jahre 1985 unter jeweils 100
Studenten (50 Frauen und 50 Ménner) aus 23 Léndern. Die flinfte Dimension ist in westlichen
Landern nicht sehr bekannt und diese Werte sind vielleicht deswegen in den Fragen an die IBM
nicht sehr deutlich und leicht zu erkennen (ibid., S. 351). Der Long-Term Orientation Index Value
(LTO) fiir Deutschland ist 31. Norwegen war in der Untersuchung 1985 nicht dabei, aber Schweden
ist normalerweise mit Norwegen vergleichbar und hat einen LTO von 22 erhalten. Ganz oben auf
der Liste befinden sich Lander wie China (LTO 118), Hongkong (LTO 96), Taiwan (LTO 87) und
Japan (LTO 80).
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Aske (2005) beschreibt auBerdem gingige Vorstellungen (Stereotypien) von Norwegern und
Deutschen (ibid., S. 34-52) aus der Literatur, die er als Hintergrund fiir seine qualitative

Untersuchung heranzog.

Durch ausfiihrliche Interviews mit den 20 Befragten zeigt Aske (2005), dass die deutschen
Mitwirkenden eine groflere Machtdistanz als die norwegischen Mitwirkenden erwarteten. Anders
als in Norwegen gab es in Deutschland eine deutliche Hierarchie unter den Mitarbeitern und man
erwartete eine starke Betriebsfithrung (ibid., S. 90-95). Wiéhrend die Deutschen eher
individualistisch (ibid., S. 75) und von maskulinen Werten gepragt waren, hatten die Norweger
femininere Werte (ibid., S. 56) und eine eher kollektivistische Einstellung (ibid., S. 36-37). Dariiber
hinaus versuchten die Deutschen Unsicherheit zu vermeiden (ibid., S. 46), wiahrend Norweger eher

risikobereit waren (ibid., S. 42).

Aus den Interviews ging unter anderem hervor, dass der deutsche direkte Kommunikationsstil oft
zu Problemen fithren konnte (ibid., S. 32 und S. 99-101). Die Norweger fiihlten sich personlich
angegriffen und wurden zum Teil beleidigt, da sie den direkten Stil des deutschen

Geschiéftspartners nicht gewohnt waren (ibid., S. 100).

Die norwegischen Befragten beschrieben die Deutschen als unflexibel, nicht konstruktiv, unwillig,
Verantwortung zu iibernehmen, als ,,Besserwisser*, zu umstdndlich, selbstsicher, wenig tolerant
und sehr genau. Als positiv gewertet wurde aber, dass man immer eine Antwort auf Fragen

bekomme und dadurch immer von dem Stand der Dinge erfahre (ibid., S. 106-114).

Den deutschen Befragten zufolge waren die Norweger zu léssig, libertrieben positiv und zu
unorganisiert. Zusétzlich hatten sie oft eine falsche Vorstellung vom deutschen Markt (ibid., S. 81-
87). Auf der positiven Seite wurden die Norweger von den Deutschen als offen, zuverldssig und

ehrlich angesehen (ibid., S. 79).

Die meisten Befragten, Norweger wie Deutsche, bestétigten, dass vor allem Englisch als
Verhandlungssprache verwendet wurde, was von beiden Gruppen nicht als Nachteil angesehen
wurde (ibid., S. 101 und S. 113-114). Wie in 4.2 hervorgehen wird, lieB sich das auch in meiner
Untersuchung bestitigen, wo in Verhandlungen 94,6 % der Befragten Englisch und 46,4 % Deutsch

benutzen.
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Zusammengefasst zeigt Aske (2005) durch 20 Interviews mit erfahrenen Mitarbeitern, dass die
Norweger die hohen Erwartungen der Deutschen zu Fachkompetenz, Qualitit und Service nicht
ganz erfiillen. Aske (2005) zufolge zeigen diese Befunde, dass es zwischen deutschen und
norwegischen Unternehmen ernsthafte Probleme gibt, die hauptsidchlich auf Grund des direkten
Kommunikationsstils der Deutschen und der Variabilitét in die Qualitdt der norwegischen Produkte,
die als Folge der Lassigkeit der Norweger oft bemingelt werden, entstehen (ibid., S. 124-130).
Auch in meiner Untersuchung haben die Befragten von Problemen und Missverstindnissen
berichtet, die vor allem in der schriftlichen Kommunikation entstehen kdnnen, wo eine sofortige

Aufklarung der Missverstdndnisse in dieser Kommunikationsform nicht moglich ist (siehe 4.5).

2.4 DER NORWEGISCHE EXPORT IN DEN JAHREN 2005 BIS 2015

In Hellekjer (2007) wird mit Hilfe von Daten des Statistischen Zentralbiiro Norwegens (SSB) der
norwegische Export in den Jahren 2000-2005 untersucht (siehe 2.2). Der norwegische Export
verteilt sich in diesem Zeitraum wie folgt: 16,4 % des AuBlenhandels hatte Norwegen mit
Grofbritannien, 12,6 % mit Deutschland, 10,2 % mit Schweden, 8,1 % mit den Niederlanden,
7,3 % mit Frankreich und 7,1 % mit den USA. Durchschnittlich lag in den Jahren 2000-2005 der
Import bei etwa 300 Milliarden NOK und der Export bei etwa 540 Milliarden NOK (ibid., S. 33-
37).

Laut dem SSB ist der Anteil des AuBenhandels Norwegens (Import und Export von Waren)'®
zwischen 2006 und 2015 fast jedes Jahr gestiegen. Die Finanzkrise 2007 fiihrte zu weltweiten
Verlusten und Insolvenzen, aber erst Ende 2008 kam die Auswirkung auf die norwegische
Realwirtschaft. Von dem Hochstpunkt im Jahre 2008 bis 2009 sank der norwegische Export von
953 auf 731 Milliarden NOK. In den folgenden Jahren siecht man wieder eine Steigerung bis etwa
935 Milliarden NOK im Jahre 2012, danach wieder einen kleinen Riickgang bis 836 Milliarden
NOK im Jahre 2015, vermutlich hauptséchlich wegen des niedrigen Erddlpreises. Durchschnittlich
lag in den Jahren 2006-2015 der Import auf etwa 500 Milliarden NOK und der Export auf etwa
853 Milliarden NOK, was wesentlich hoher ist als zwischen 2000-2005 (siehe Schaubild 3 unten).

16 Daten vom SSB, vgl. https://www.ssb.no/statistikkbanken , wo man viele Daten iiber den norwegischen
AuBenhandel aussuchen kann, abgerufen am 29.07.16.
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Hellekjer hat den norwegischen Auflenhandel (Export und Import) mit verschiedenen Landern in

einer Tabelle aufgestellt (ibid., S. 34). Ich habe die Zahlen fiir den Zeitraum 2006-2015 beim SSB

gefunden und in einer Tabelle eingetragen, vgl. Tabelle 1:

Land Anteil Export und Import in % | Anteil Export und Import in % | Anderung
2000-2005 (Hellekjeer, 2007) 2006-2015
Grofbritannien | 16,4 18,2 +1,8
Deutschland 12,6 13,1 +0,5
Schweden 10,2 8,9 -1,3
Niederlande 8,1 8,6 +0,5
Frankreich 7.3 5.8 -1,5
USA 7,1 5,1 -2,0
Déanemark 5,0 4,7 -03
Canada 3,5 2,1 -14
Italien 3,1 2,5 -0,6
Belgien 2,7 2,8 +0,1

Tabelle 1: Anteil Export und Export Norwegens
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Die Zahlen haben sich in den aktuellen Zeitraumen wenig gedndert: Nur der Auflenhandel mit
GroBbritannien, Deutschland und den Niederlanden ist minimal gestiegen, wéihrend die Zahlen fiir

die anderen Lénder ein bisschen niedriger sind als vorher.

Wenn man sich den Export von Norwegen in die wichtigsten deutschsprachigen Lénder wie
Deutschland, Osterreich und die Schweiz niiher ansieht, geht hervor, dass der norwegische Export
nach Deutschland zwischen 2005 und 2015 von etwa 84 auf 149 Milliarden NOK gestiegen ist,
wihrend der norwegische Export nach Osterreich und in die Schweiz in demselben Zeitraum

sozusagen unverdndert geblieben ist (siche Schaubild 4).!
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Schaubild 4: Exportanteil 2005-2015 (Deutschland, Schweiz, Osterreich)

Meine Annahme wire folglich, dass der Bedarf der Firmen an Mitarbeiter mit guten
Deutschkenntnissen im Jahre 2015 groBer sein miisste als im Jahre 2005, da der Export nach
Deutschland gestiegen ist. Dies wurde aber nur teilweise von den Mitwirkenden meiner Umfrage
bestdtigt. In Hellekjaer (2007) wurde der Bedarf an besseren Deutschkenntnissen von 35 % der
Befragten bestitigt, in meiner Untersuchung waren etwa 36 % dieser Meinung (siche 4.2.2). Die

Situation in den Firmen hat sich in den Jahren zwischen 2005 bis 2016 nicht viel geédndert. Englisch

17 Daten vom SSB, vgl. http://ssb.no/utenriksokonomi/statistikker/muh/aar-endelige/2016-05-19 , abgerufen am
24.10.16.
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ist immer noch die wichtigste Fremdsprache im AufBenhandel, auch im Kontakt mit dem

deutschsprachigen Ausland, obwohl Deutsch fiir einige Aufgaben auch benutzt wird (sieche 4.2.1).

2.5 BEDARF AN UND NACHFRAGE NACH FREMDSPRACHEN IN NORWEGISCHEN
STELLENANZEIGEN

Vold und Doetjes (2012) untersuchten 2010 und 2011 die Nachfrage nach Fremdsprachen in
norwegischen Stellenanzeigen bei FINN.no'® und NAV.no!° (Vold and Doetjes, 2012). Als
Ausgangspunkt diente unter anderem die Untersuchung von Hellekjer (2007), wo der Bedarf an
Fremdsprachenkenntnissen belegt wurde (siehe 2.2). Zusitzlich zeigten Aussagen von
norwegischen Fithrungskréften in den Medien, dass ein Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen
auler Englisch vorhanden ist (ibid., S. 1-2). Grin et al. (2010) hatten gezeigt, dass gute
Fremdsprachenkenntnisse unter den Mitarbeitern eine positive Wirkung auf Umsatz bzw. Gewinn
haben (Grin et al., 2010). Dies gilt sowohl fiir Englisch als auch fiir andere Fremdsprachen (ibid.,
S. 115 und S. 120).

Vold und Dotjes (2012) unterschieden zwischen Englisch und anderen Fremdsprachen, wie
Deutsch, Franzosisch, Spanisch, Russisch, Arabisch, Finnisch, Italienisch, Japanisch,
Chinesisch/Mandarin, Koreanisch, Samisch, Tiirkisch und Urdu. Die Ergebnisse zeigten, dass nur
in etwa 1 % der Anzeigen andere Fremdsprachen als Englisch nachgefragt wurden. Deutsch lag an
zweiter Stelle hinter Englisch mit 33 Stellenanzeigen pro Woche im Durchschnitt bei NAV.no und
32 bei FINN.no. Danach folgte Franzosisch mit einem Durchschnitt von 13 Stellenanzeigen pro
Woche bei NAV.no und 16 bei FINN.no und Spanisch mit einem Durchschnitt von 18
Stellenanzeigen pro Woche bei NAV.no und 5 bei FINN.no. Fiir Englisch sahen die Zahlen etwas
besser aus: Durchschnittlich 571 Stellenanzeigen pro Woche bei NAV.no und 1958 Stellenanzeigen
pro Woche bei FINN.no, in denen Englischkenntnisse als Kriterium fiir eine Anstellung in der
Stellenanzeige aufgefiihrt war. Englisch war also in etwa 20 % der totalen Anzahl der
Stellenanzeigen der Untersuchung nachgefragt (ibid., S. 8-12). Vold und Dotjes (2012) haben

festgestellt, dass Englischkenntnisse als notwendig und andere Fremdsprachenkenntnisse dfter als

18 FINN.no ist der groBte online Marktplatz in Norwegen und existiert seit 2000.
19 NAV.no ist die Webseite von NAV (Norw. Ny Arbeids- og Velferdsforvaltning), einer norwegischen Behorde, die
seit 2006 unter anderem fiir die Auszahlung von Rente, Krankengeld, Kindergeld und Arbeitslosengeld zustindig ist.
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wiinschenswert angesehen wurden. Weiter wurde diskutiert, warum andere Fremdsprachen in
Stellenanzeigen nicht hdufiger erwéhnt wurden. Die Vermutung war, dass ein Teufelskreis entsteht,
weil die Firmen erwarten und annehmen, dass keine aktuellen Kandidaten mit der richtigen
Ausbildung einschlielich Fremdsprachenkenntnissen vorhanden sind. Auf der anderen Seite
kommen die Bewerber, Schiiler und Studenten zu dem Schluss, dass es sich nicht lohnt, eine
zusitzliche Fremdsprache zu studieren, wenn in Stellenanzeigen keine Nachfrage nach
Fremdsprachenkenntnisse vorhanden ist (ibid., S. 16). Also dndert sich die Situation nicht, selbst
wenn gute Fremdsprachenkenntnisse unter den Mitarbeitern hochstwahrscheinlich fiir die Firmen

einen Gewinn bedeuten wiirden (Grin et al, 2010, S. 113-115).

In Kvam und Schewe (1984) findet sich eine vergleichbare Untersuchung von Stellenanzeigen in
Aftenposten, die die Nachfrage nach Deutschkenntnissen belegt. In den etwa 1000 jdhrlichen
Stellenanzeigen, in denen Deutschkenntnisse nachgefragt wurden, fragten 14 % ausschlielich
nach Deutschkenntnissen, wiahrend 78 % der Stellenanzeigen Deutsch- und Englischkenntnisse
forderten. 1984 waren Deutschkenntnisse laut den Mitwirkenden dieser Untersuchung fiir den

Kontakt mit dem deutschen Markt unerlésslich (siehe auch 2.1).

2.6 ,,NORSK KOMPETANSEBAROMETER*

Neeringslivets Hovedorganisasjon?® (NHO) untersucht mit Hilfe von ,,Nordisk Institutt for studier
av innovasjon, forskning og utdanning* (NIFU), welche Qualifikationen und Fahigkeiten ihre
Mitglieder fiir wichtig halten. Uber 5000 Firmen haben jedes Jahr seit 2014 viele verschiedene
Fragen beantwortet. Fiir die vorliegende Arbeit ist die Nachfrage nach Fremdsprachenkenntnissen
unter den Befragten besonders interessant, weshalb auf diese Befunde im Folgenden néher

eingegangen werden soll.

An der ersten Untersuchung 2014 nahmen etwa 5300 Mitglieder der NHO teil (Solberg et al., 2014).

50 % der Befragten antworteten, dass Fremdsprachenkenntnisse bei Neuanstellungen ,,sehr

20 Naringslivets Hovedorganisasjon (NHO); der Bund norwegischer Unternehmen, vertritt etwa 24 000
Mitgliederunternehmen, hauptséchlich kleine und mittelgroe Firmen, vgl. https://www.nho.no/Om-NHO/Fakta-om-
NHO/ , abgerufen am 30.09.16.
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wichtig® oder ,,wichtig” waren. Unter den Fremdsprachen kam Englisch an erster Stelle (44 %)

und Deutsch an zweiter Stelle (13 %) (ibid., S. 21 und S. 37-41).

In einem Bericht des Nordischen Instituts fiir Studien zur Innovation, Forschung und Ausbildung
(NIFU)?! wird auf die Ergebnisse der NHO-Untersuchung aus 2014 (Solberg et al., 2014)
beziiglich des Bedarfs an Fremdsprachkenntnissen niher eingegangen (Carlsten et al., 2014). Die
NHO-Untersuchung zeigt aber, dass die Mitglieder der NHO Fremdsprachenkenntnissen und
Kenntnissen iiber fremde Kulturen bei Neuanstellungen wenig Bedeutung beimessen.
Fremdsprachen und Kultur werden hauptsichlich von der Ol- und Gasindustrie sowie der Hotel-
und Gastronomiebranche als wichtig rangiert. Diese Firmen sind von internationalen
Verbindungen abhingig und handeln sehr viel mit dem Ausland. Unternehmen der
Energiewirtschaft sowie Bau- und Handwerksunternehmen legen den groften Wert auf gute
Norwegischkenntnisse, da sie oft Arbeiter aus Ost-Europa oder anderen Landern fiir Projekte oder

Bauauftrige kurzfristig einstellen (ibid., S. 1-2).

In der NHO-Untersuchung von 2015 gab es leider keine direkten Fragen zum Thema
Fremdsprachen, da neue Perspektiven gesucht und daher einige der Fragen von 2014 gestrichen
wurden, unter anderem die Fragen zu Fremdsprachenkenntnissen (Solberg et al., 2015). Nur etwa
4 % der Befragten behaupten 2015, in den néchsten fiinf Jahren einen Bedarf an
geisteswissenschaftlicher Fachkompetenz zu haben, was Sprachkenntnisse mit einschlieBen wiirde
(ibid., S. 45-49). Diese Entwicklung im Fragebogen ist ein Indiz dafiir, dass nur Englisch als
wichtig gesehen wird. Die NHO hat hier die Moglichkeit nicht wahrgenommen, die Entwicklung
in der Nachfrage nach und Bedarf an unterschiedlichen Fremdsprachenkenntnissen unter den
Mitgliedern zu belegen. Es ist verwunderlich, dass die NHO gleichzeitig in den Medien dafiir wirbt,
dass mehr Studenten im Ausland und besonders in Deutschland studieren sollten. Die Aussagen
der NHO bauen auf die NHO-Untersuchung vom Jahre 2014, wo die Resultate zeigen, dass

norwegische Firmen mehr Deutschkenntnisse bendtigen.

An der letzten NHO-Untersuchung von 2016 nahmen etwa 5200 Mitglieder der NHO teil (Solberg

etal., 2016). Praktische Erfahrung und gute Norwegischkenntnisse werden als die zwei wichtigsten

2! Das nordische Institut fiir Studien von Innovation, Forschung und Ausbildung (Norw: Stiftelsen Nordisk institutt
for studier av innovasjon, forskning og utdanning (NIFU)) ist ein unabhéngiges, sozialwissenschaftliches
Forschungsinstitut, vgl. http:/www.nifu.no/om/ , abgerufen am 14.10.16.
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Qualifikationen bei Neuanstellungen angesehen: 85 9% antworten eine ,grofe” oder
»gewisse“ Bedeutung fiir beide Qualifikationen. Fremdsprachenkenntnisse (49 %) und
internationale Erfahrung (24 %) sind bei Neueinstellungen die zwei unwichtigsten der zehn in
Frage stehenden Qualifikationen?? (ibid., S. 30). Nur 5 % der Beteiligten bestitigten auferdem in
den kommenden fiinf Jahren, einen Bedarf an geisteswissenschaftlicher Fachkompetenz zu haben.

Handwerker und Ingenieure sind am meisten gefragt (ibid., S. 20).

Es ist zu hoffen, dass die Fragen zu unterschiedlichen Fremdsprachenkenntnissen in der NHO-
Untersuchung 2017 wieder dabei sein werden, da die Relevanz von Fremdsprachenkompetenz in

mehreren Untersuchungen, zuletzt auch in meiner, belegt worden ist.

2.7 FREMDSPRACHENERWERB IN EUROPA UND NORWEGEN

In Europa?® lernten 2012 fast alle Schiiler (94,5 %) in der Sekundarstufe IT Englisch als erste
Fremdsprache. In 2007 waren es etwas weniger, d.h. 92,5 %. Etwa ein Viertel der europdischen
Schiiler lernten 2012 Franzdsisch (23,6 %) gegeniiber 25,3 % im Jahre 2007 und etwa ein Fiinftel
lernten 2012 Deutsch (20,9 %) gegeniiber 28,5 % im Jahre 2007 als zweite Fremdsprache

(Europdische Kommission, 2015).%4

In der EU lernten Schiiler im Jahre 2014 in der Sekundarstufe I und Sekundarstufe II
durchschnittlich 1-2 Fremdsprachen, je nach Studiengang. In fiinf Léndern lernten die Schiiler
sogar 2-3 Fremdsprachen. Die vier wichtigsten Sprachen der Sekundarstufe I waren 2014 Englisch
(94 %), Franzosisch (23 %), Deutsch und Spanisch (beide 19 %) (European Commission, 2016).

Eine Untersuchung der Fremdsprachenkenntnisse unter Einwohnern in Europa zwischen 25 und
64 Jahren (The Adult Education Survey, 2011) erwies, dass zwei von drei Biirgern der EU (65,7 %)
mindestens eine Fremdsprache sprechen (European Commission, 2016). In elf Landern betraf das

mehr als 85 % der Bevolkerung, wihrend in Irland nur 27 % und in Luxembourg ganze 99 %

22 Die zehn wichtigsten Qualifikationen fiir Neuangestellte unter NHO-Mitglieder 2016 sind (in absinkender
Reihenfolge): praktische Erfahrung, miindliche Kommunikationsfahigkeiten auf Norwegisch, schriftliche
Norwegischkenntnisse, IT-Werkzeuge, Rechnen beherrschen, Verstindnis vom Markt, Verstdndnis von der
Technologie, Fiihrungsqualitdten, Fremdsprachenkenntnisse und internationale Erfahrung (Solberg et al, 2016, S.20).
23 Europa heifit hier EU-28, d.h. die Mitgliederstaaten EUs (Européische Kommission, 2015).

24 Spanisch wurde nicht in diesem Artikel hervorgehoben. Spanisch liegt aber in der EU 2014 durchschnittlich auf
demselben Niveau wie Deutsch (d.h. 19 %), in Norwegen etwas hoher als Deutsch (d.h. 26 %).
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mindestens eine Fremdsprache sprechen. Die Untersuchung enthielt auch Fragen zur Einschétzung
der eigenen Fremdsprachenkenntnisse. Durchschnittlich behaupteten 23,4 % der Befragten, dass
ihre Fremdsprachenkenntnisse ,,ausgezeichnet* seien, wihrend 32,7 % ,gut“ und 43,9 %
,ausreichend“ antworteten.”> Auch aus meiner Untersuchung geht hervor, dass die Befragten im
Hinblick auf ihre Englischkenntnisse viel Selbstvertrauen haben, im Gegensatz zu ihren

Deutschkenntnissen (siehe 4.1).

Seit Kunnskapsloftet, einer Ausbildungsreform der norwegischen Regierung 2006-2007
(Utdanningsdirektoratet, 2006), ist Englisch obligatorisch als erste Fremdsprache fiir die Schiiler
der Sekundarstufe I (Norw. ungdomsskole). Zusétzlich kann man zwischen Franzdsisch, Deutsch,
Spanisch oder Russisch als zweiter Fremdsprache wihlen. In Sekundarstufe II ist Englisch
Pflichtfach im ersten Jahr. Danach entscheidet man sich fiir eine zweite Fremdsprache,
normalerweise Deutsch, Franzosisch oder Spanisch (Utdanningsdirektoratet, 2013). Spanisch ist
unter norwegischen Schiiler der Sekundarstufe II in Studienvorbereitenden Programme (Norw.
studieforberedende program) fiir das Schuljahr 2015/16 die zweithdufigste Fremdsprache mit
43,5 %, vor Deutsch mit 38,8 % und Franzdsisch mit 16,2 % der Schiiler.2°

In Norwegen sieht man fiir das Studienjahr 2016/2017 eine Steigerung in der Anzahl der Studenten,
die an einer Universitdt oder Hochschule eine Fremdsprache studieren mdchten (Qksenvag, 2016).
Etwa 3,5 % aller Studenten haben sich fiir die zugénglichen Studienplidtze beworben. Die Meisten
mochten Englisch studieren mit 2143 Bewerbern fiir 1134 Plédtze, wiahrend Spanisch 587 Bewerber
fiir 350 Platze, Franzosisch 328 Bewerber fir 205 Platze und Deutsch 284 Bewerber fiir 193 Plitze
hat. Japanisch ist die beliebteste Sprache unter den nicht-europdischen Sprachen mit 204
Bewerbern fiir 84 Plitze. Fiir Fremdsprachenstudien sind die Studienpldtze von 2294 (im Jahre
2013) auf 2529 (im Jahre 2015) gestiegen, was fiir alle Fremdsprachen eine geringe, aber positive
Entwicklung bedeutet.

23 Englisch: Proficient — good — fair.

26 Zahlen vom norwegischen Bildungsministerium via UDIR, vgl.
https://statistikkportalen.udir.no/vgs/Pages/Elevers-fagvalg.aspx?uid=dba0acade8fadd69deee3dS55af324f5f,
abgerufen am 01.10.16.

33



2.8 ZUSAMMENFASSUNG

In Tabelle 2 unten habe ich einige wichtige Ergebnisse aus den oben erwdhnten Untersuchungen
zusammengestellt, um einen Uberblick iiber die Entwicklung in der Verwendung von und in dem
Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen zu verschaffen. Die Untersuchungen unterscheiden sich
unter anderem im Hinblick auf Zielgruppe, GroBe und Fokus, und daher stehen nur Informationen

iber die Verwendung von und Bedarf an Fremdsprachen im Fokus.

34



Jahr | Zielgruppe/Forscher | EN DE FR SP

1973 | Untersuchung unter 81 % benutzen EN / 48 % 21 % 3%
Diplomkaufleute/ 37 % Bedarf an EN benutzen benutzen benutzen
NHH DE/19% |FR/24% |SP/6%

Bedarf an Bedarf an Bedarf an
DE FR SP
1982 | Handelskammer in 64 % Bedarf an EN 48 % 23 %
Bergen / Bedarf an Bedarf an
Lie und Skjoldmo DE FR
1984 | Stellenanzeigen in 1000 Anzeigen pro Jahr 14 %
Aftenposten/ suchen DE mit suchen nur
Kvam und Schewe zusétzlichen DE
Qualifikationen — davon (und
suchen 78 % EN und DE | Zusatz-
qualifikatio
nen)

1991 | Exportfirmen in Mere EN Nr. 1 (am aller DE Nr. 2/ FR Nr. 3/ SP Nr. 4/
og Romsdal/ wichtigsten, auch als 29 % 62 % 46 %
Hellekjer Ersatzsprache benutzt) / Probleme Probleme Probleme

wenig Probleme erlebt erlebt erlebt erlebt

1997 | Untersuchung unter 8 EN 100 % DE 21 % FR9% SP 2 %
groBBe Firmen/ (beruflich am wichtigsten)

Tveit

1999 | Untersuchung unter EN 100 % / DE 74 %/ | FR 33 %/

Industrieunternehmen, 66 % benutzen tiglich/ 23 % 8 %
Servicebetriebe und 56 % mochten verbessern | taglich/ taglich/
offentliche Behorde/ 33 % 13 %
Hellum & Dypedahl mochten mochten

verbessern | verbessern

2005 | Interkulturelle Englisch hauptsiachlich in | Deutsch in
Wirtschafts- Verhandlungen und seltenen
kommunikation Gesprichen benutzt Fillen
NO -DE/

Aske

2007 | Untersuchung unter EN 95 % benutzen / DE 17 % FR 8 % SP 4 %
norwegischen Firmen/ 50 % Bedarf an mehr EN | benutzen/ benutzen/ | benutzen/
Hellekjaer 35% 25% 22 %

Bedarf an Bedarf an Bedarf an
mehr DE mehr FR mehr SP

2012 | Stellenanzeigen von EN DE FR SP
NAV.no und FINN.no/ | 571 pro Woche bei 33 bei 13 bei 18 bei
Vold und Dotjes NAV.no — 1958 bei NAVno—- | NAV.no— | NAV.no-
(Anzeigen von 2010 und | FINN.no (EN etwa 20 % | 32 bei 16 bei 5 bei
2011) von allen Anzeigen, die FINN.no FINN.no FINN.no

anderen Fremdsprachen
1 % insgesamt)
Tabelle 2: Verwendung von und Bedarf an Fremdsprachen in norwegischen Untersuchungen von 1973 bis 2012.
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Die Tendenzen in der Entwicklung der Verwendung von Fremdsprachen von 1973 bis 2007 zeigen,
dass Englisch die wichtigste Fremdsprache fiir die Befragten ist und 2007 noch wichtiger ist als
1973, d.h. Englisch ist von etwa 80 % auf 100 % gestiegen. Fiir die anderen Fremdsprachen zeigt
die Tendenz einen Riickgang in der Verwendung oder dass die Verwendung gleich grof} ist:
Deutsch ist von etwa 50 % auf 17 % gesunken und Franzdsisch ist von etwa 20 % auf 8 % gesunken.
Spanisch bleibt ungefdhr auf dem gleichen Niveau wie 1973, d.h. 3-4 % der Quellen verwenden
Spanisch.

Der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen variiert sehr in den Untersuchungen, d.h die Tendenz ist
nicht so deutlich zu sehen. Der Bedarf an Englisch liegt zwischen 37-78 %, Deutsch zwischen 13-
48 %, Franzosisch zwischen 13-25 % und Spanisch zwischen 6-22 %. Der Bedarf an und
Verwendung von Englischkenntnissen unter den Antwortenden ist immer am grof3ten, was auch in

meiner Untersuchung bestétigt wurde (siche 4.2).

Aus dem Stand der Forschung geht hervor, dass europdische Fremdsprachen wie Deutsch,
Franzosisch und Spanisch von 1973 bis heute unter norwegischen Unternehmen an Bedeutung
verloren haben. Gleichzeitig wird Englisch fiir immer wichtiger gehalten und heute in nicht-
englischsprachigen Lindern allmihlich als ausreichende Ersatzsprache — lingua franca?” —
verwendet. Vor etwa 10 Jahren haben jedoch Aske (2005) und Hellekjaer (2007) nachgewiesen,
dass Missverstdndnisse und Probleme wegen fehlender Fremdsprachenkenntnisse leicht entstehen
konnen, und zwar nicht nur wegen fehlender Deutschkenntnisse, sondern auch wegen
unzureichender Englischkenntnisse. Vold und Doetjes (2012) zeigten, dass kein Zusammenhang
zwischen Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen und Nachfrage nach Fremdsprachenkenntnissen in
Stellenanzeigen vorhanden war. Nur 1 % der Stellenanzeigen bei NAV.no und FINN.no verlangten

in den Jahren 2010 und 2011 anderen Fremdsprachenkenntnissen als Englisch.

Vor diesem Hintergrund kann man sich ja fragen, ob die Norweger und norwegische Firmen
einsehen, wie wichtig es ist, zusétzlich zu Englisch noch andere Fremdsprachen zu beherrschen.

Nur wenig Menschen auf der Welt sprechen Norwegisch und zusétzlich sind die

27 Urspriinglich eine Handelssprache aus dem 11-12. Jahrhundert, die von Lindern am Mittelmeer benutzt wurde.
Heute ist Englisch ,.lingua franca® in Europa und wird als Kommunikationsmittel benutzt, wenn keine andere
gemeinsame Sprache vorhanden ist. Aus Store Norske Leksikon, https://snl.no/lingua_franca , abgerufen am
20.08.16.
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Englischkenntnisse von Kari und Ola Nordmann?® nicht unbedingt so gut, wie sie glauben.
Fremdsprachenkenntnisse werden, wie in Kapitel 2.6 gezeigt, leider oft als unwichtig betrachtet im

Vergleich zu zum Beispiel Mathematik, Naturwissenschaften oder Sozialwissenschaften.?

Die Fremdsprachkenntnisse der Norweger zeigen sich, wie wir in Hellekjer (2007) gesehen haben,
oft als mangelhaft sowohl bei personlichem Kontakt als auch bei geschiftlichen Gespréichen.
Diesbeziiglich kdnnen schlechte Fremdsprachenkenntnisse verlorene Gelegenheiten und Vertrige
bedeuten. Ein deutsches Sprichwort sagt: ,,Wer einkauft, hat 100 Augen noétig, wer verkauft, nur
eins.“? Ein dénisches Sprichwort besagt, dass die Deutschen gerne auf Englisch verkaufen, aber
nur auf Deutsch einkaufen. Solche Redewendungen haben oft einen Teil der Wahrheit in sich und
wir Norweger sollten meiner Meinung nach viel mehr Wert auf Fremdsprachenkenntnisse legen,
die fiir uns von Vorteil im Kontakt mit der AuBenwelt sind. In einem CIVITA3!'-Bericht von
Mathilde Fasting (Fasting, 2011) werden die Norweger aufgefordert, Fremdsprachen nicht als eine
Barriere zu sehen, sondern als einen Tiir6ffner zu der restlichen Welt (ibid., S. 10). Dem stimme
ich zu. Fremdsprachenkenntnisse bedeuten laut Fasting Macht und Verbundenheit. Die Macht liegt
darin, dass man versteht, was gesagt wird und auch was ausgelassen wird. Die Verbundenheit
kommt durch Zugang zu und Verstindnis von einer anderen Kultur und anderen sozialen Mustern,

die man ohne gute Sprachkenntnisse meistens iiberhaupt nicht mitbekommt (ibid., S. 9).

28 Erika und Max Mustermann.

2 In jedem Studium muss man Literatur auf Englisch oder anderen Fremdsprachen lesen, und ohne Grundkenntnisse
in Fremdsprachen aus der Primar- und Sekundarschule wird viel Literatur und Forschung unzuganglich fiir den
Studenten.

30 Deutsche Sprichwérter, vgl. http://sprichwoerter.net/content/section/8/120/ , abgerufen am 14.10.16.

31 CIVITA ist ein politisch unabhéingiger Think Tank, der neue, liberale Gedanken und Ideen verbreitet und
unterstiitzt, vgl. https://www.civita.no/om-civita , abgerufen am 27.10.16.
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3 METHODE UND EMPIRISCHE GRUNDLAGE

Im folgenden Kapitel wird zunédchst auf die Methode eingegangen, dann werden die
Vorbereitungen mit Auswahl der Fragen und der Zielgruppe der Untersuchung vorgelegt. Weiter
werden die unterschiedlichen Phasen der Untersuchung beschrieben und zum Schluss wird kurz

auf Validitdt und Reliabilitét (Verlédsslichkeit) eingegangen.

3.1 DIE METHODE

In Forschungsprojekten, in denen der Untersuchungsvorgang standardisiert ist, und man durch
Messung von leicht quantifizierbaren und objektiven Daten ein Korpus einsammeln kann, wird die
quantitative Methode benutzt. Die Daten werden als Ziffer oder Prozentangaben in Tabellen oder
graphischen Schaubildern aufgestellt oder rangiert (Befring, 2015). Man benutzt zum Beispiel
Umfragen, strukturierte Interviews oder Experimente bei der Datensammlung (ibid., S. 36-42).
Eine repriasentative Auswahl oder Gruppe aus einer Population wird zu einem bestimmten Thema

befragt, um etwas iiber die ganze Population aussagen zu konnen (ibid., S. 126-130).

In der qualitativen Methode benutzt man oft personliche Interviews oder unterschiedliche Formen
von Beobachtungen. Der Forscher versucht, die personlichen Einstellungen und Meinungen der
Befragten zu einem gewissen Thema zu untersuchen. Die Daten werden als Text oder Zitate
wiedergegeben und der Forscher interpretiert die Antworten, um etwas Neues iiber das untersuchte
Thema aussagen zu konnen und neue Hypothesen aufstellen zu konnen. Die Gruppe der Befragten
ist normalerweise klein, und viele Informationen werden von den Mitwirkenden ausgeholt (ibid.,

S. 36-42).

Typische Unterschiede zwischen den Methoden sind, dass die qualitative Methode flexibler und
weniger formal ist und dass die Daten in Textform dargelegt werden, wéhrend die quantitative
Methode streng und formal ist und die Daten als Zahlen und Statistiken wiedergibt (ibid., S. 40).
Oft wird eine Mischung der beiden Methoden genutzt. Wahrend die generellen Daten, die zum
Beispiel aus Umfragen oder anderen quantitativen Methoden stammen, statistisch bearbeitet

werden konnen, konnen die Kommentare und Textantworten der Befragten nach der qualitativen
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Methode interpretiert werden um die Resultate der Umfrage zu verdeutlichen und erkléren (ibid.,

S. 40-41).

Um empirische Daten iiber den Bedarf an und die Verwendung von Deutsch unter
mittelnorwegischen Exportfirmen einsammeln zu konnen habe ich eine Umfrage verwendet. Meine
Umfrage enthilt viele Fragen, deren Antworten als Zahlen und Prozentwerte in Tabellen und
Schaubildern dargestellt werden kénnen und einen generellen Uberblick iiber das Thema geben.
Mein Material enthélt auBerdem Aussagen der Teilnehmer, die nicht quantifiziert werden konnen
und also nicht in den quantitativen Tabellen aufgefiihrt werden. Diese Antworten verdeutlichen die
Ergebnisse meiner Umfrage und bringen qualitative Aspekte herein. Diese personlichen
Kommentare und Erfahrungen der Teilnehmer aus Textantworten habe ich deshalb mitgenommen
und versucht zu interpretieren, weil sie meines Erachtens wichtige und repriasentative Auskiinfte
iiber die Denkweise, die Haltungen und die Vorstellungen in vielen mittelnorwegischen

Exportfirmen geben.

3.2 DIE VORBEREITUNGEN UND PHASEN DER UNTERSUCHUNG

Fiir meine Zwecke erschien mir eine Online-Umfrage als die einfachste und flexibelste Losung
unter den quantitativen Methoden. Durch Email kann man sehr viele Teilnehmer erreichen und
sofort entdecken, ob ungiiltige oder inkorrekte Adressen dabei sind und ob die E-Mail
angekommen ist. Urspriinglich hatte ich auch vor, mit ausgewéhlten Teilnehmern zusétzliche
Interviews durchzufiihren, um tiefer gehende Daten zu erhalten. Dies musste aus Zeitgriinden leider
ausfallen. Stattdessen habe ich in der Umfrage einige Fragen verwendet, in denen die
Mitwirkenden in kurzen Textantworten iiber ihre Erfahrungen mit deutschsprachigen Kunden

erzahlen durften.

Die Form des Fragebogens ist eine semi-strukturierte. Es gibt in der Umfrage unterschiedliche
Formen von Fragen, unter anderem Textantworten, Antworten zum Ankreuzen, Ja-Nein-Fragen
und Bewertungen von ,,sehr hiufig® und ,,hdchstwahrscheinlich® bis ,,weill nicht™ und ,,nicht
zutreffend®. Ich habe mich bemiiht, die Anzahl der Fragen auf ein Minimum zu beschrinken und
mich dafiir entschieden, die Fragen auf Norwegisch zu stellen, um die Teilnahme zu erleichtern

und sicher zu sein, dass keiner der Teilnehmer aus sprachlichen Griinden die Fragen nicht verstehen
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und deshalb nicht beantworten wiirde, zumal es sich hauptsidchlich um norwegische Befragte

handelt.

Beim Erarbeiten des Fragebogens diente mir der Fragebogen von Hellekjer (2007) als Vorlage.
Um meine Ergebnisse auch mit den fritheren Untersuchungen (siehe 2.2) vergleichen zu konnen,
habe ich einige der Fragen und Themen von Hellekjar direkt iibernommen. Wie in Hellekjer
(2007) habe ich zuerst nach einigen Hintergrundinformationen der Firma gefragt, wie zum Beispiel
Branche, Zahl der Mitarbeiter, Umsatz und Exportanteil. Fragen {iber die Mitwirkenden waren
auch dabei, wie zum Beispiel Titel, Ausbildung und Geschlecht. Die ndchsten Fragen handelten
von Sprachkenntnissen und Sprachbediirfnissen, zum Beispiel Fragen zur Verwendung von
Fremdsprachen bei der Ausiibung von verschiedenen Aufgaben. Ich habe zusétzlich einige eigene
Fragen hinzugefiigt, in denen die Befragten zum Beispiel gebeten wurden, mir eine
Eigeneinschitzung ihrer Englisch- und Deutschkenntnisse zu geben, da ich es als eine interessante
und relevante Information betrachtet habe. Zum Schluss kommen einige Fragen zu Kultur und
erlebten Schwierigkeiten der Firmen im Kontakt mit deutschsprachigen Lédndern im Hinblick auf

unterschiedliche kulturelle Faktoren.

Der Fragebogen meiner Untersuchung enthielt insgesamt 40 Fragen, hierunter 14
Hintergrundfragen, 18 Fragen zu Fremdsprachenkenntnissen und 8 Fragen zum Thema Kultur.
Hellekjer (2007) hatte insgesamt 33 Fragen, die hauptsdchlich aus Hintergrundfragen und Fragen
zu Fremdsprachkenntnissen bestanden. Nur eine Teilfrage in Hellekjaer (2007) betraf das Thema

Kultur.

Die Teilnahme an meiner Umfrage wurde auf etwa 15-20 Minuten geschéitzt und die Befragten
wurden darliber im Voraus informiert. Im Nachhinein habe ich festgestellt, dass einige der

Teilnehmer das zu zeitaufwendig fanden und deswegen leider nicht teilgenommen haben.

Google Documents wurde als Werkzeug fiir die Datensammlung benutzt. Der Fragebogen wurde
von mir erstellt und ein Link der Online-Umfrage ist per E-Mail an potenzielle Teilnehmer
geschickt worden. Die Antworten wurden schematisch nach Reihenfolge in einem Excel-
Dokument aufgelistet und konnten dort direkt bearbeitet werden oder auch zu einem anderen fiir

die Datenanalyse geeigneten Programm exportiert werden.
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Um viel und aussagekriftiges Material zu erhalten, habe ich mich darum bemiiht, so viele relevante
Firmen wie mdglich zu erreichen. Die Zielgruppe der Untersuchung wurde erstens geographisch
auf Mittel-Norwegen, d.h. More og Romsdal, Sor-Trondelag und Nord-Trondelag abgegrenzt.
Danach wurden die Firmen die sich mit Import beschéftigen weggelassen, damit nur die
Exportfirmen untersucht wurden, so wie in Hellekjar (2007). Hellekjaer (2007) war hauptsdchlich
auf Exportfirmen fokussiert und hatte die Importfirmen weggelassen, um die Bearbeitung der
Daten zu vereinfachen. Die Daten fiir beide Gruppen zeigten sehr dhnliche Resultate (Hellekjer,

2007, S. 17).

Im Nachhinein habe ich eingesehen, dass die Importfirmen auch zur Zielgruppe gehoren, da sie
laut einigen meiner Befragten dhnliche Schwierigkeiten erleben, wie die Exportfirmen. Aus diesem
Grund hétten sie dabei sein sollen, was fiir meine Untersuchung eine hohere Anzahl von Antworten

hétte bedeuten konnen.

Die Deutsch-Norwegische Handelskammer in Oslo, Neringsforeningen i Trondelag,
Neeringsforeningen i Alesundsregionen, das Statistische Zentralbiiro (SSB) und Trondelag Reiseliv
wurden per Email oder telefonisch gefragt, ob sie an einer solchen Untersuchung Interesse hétten
und ob sie vielleicht unter ihren Mitgliedern und Kontakten Informationen verteilen wiirden.
Adressenlisten zu mittelnorwegischen Exportfirmen habe ich aus Griinden des Datenschutzes nicht
erhalten. Neeringsforeningen i Trondelag hat freundlicherweise eine Nachricht mit Link zu der
Untersuchung auf ihrer Webseite veroffentlicht, was aber leider keine neuen Antworten der
Untersuchung brachte. Die Deutsch-Norwegische Handelskammer in Oslo stand der Umfrage
positiv gegeniiber und Trondelag Reiseliv hat einige Riickmeldungen zum Fragebogen gegeben.
Die SSB hat mir Links zu verschiedenen Statistiken und Ubersichten iiber Export in ihrer

Datenbank geschickt.

Letztendlich habe ich mich entschieden, die Mitgliederliste®? von Norsk Industri** als Grundlage
meiner Zielgruppe zu benutzen. Sehr viele Firmen, die Waren produzieren und ins Ausland
exportieren und folglich vermutlich auch Fremdsprachenkenntnisse verwenden und bendtigen,

sind Mitglieder von Norsk Industri. Die Mitglieder aus Mittel-Norwegen wurden von mir

32 Ein Uberblick der Mitglieder der ,,Norsk Industri®, vgl. http://www.norskindustri.no/medlem/Vare-medlemmer/ ,
abgerufen am 6.10.15.
33 Norsk Industri* steht fiir ,,Bund der norwegischen Industrieunternehmen®.
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gesammelt, das heillt 264 aus More og Romsdal, 153 aus Seor-Trondelag und 70 aus Nord-
Trondelag, insgesamt 487 Firmen. Davon wurden einige der Firmen gestrichen, weil sie keine
Exportfirmen sind oder weil sie doppelt aufgefiihrt waren. Die Webseiten der meisten Firmen
wurden gefunden und dadurch wurden Hinweise auf Branche und Informationen dariiber gefunden,
ob sie Exportfirmen waren oder nicht. Die ausgewihlten Firmen umfassten letztendlich eine
Gruppe von 237 Firmen, die als Exportfirmen eingeschitzt wurden und meine Zielgruppe

entsprachen.

Als der Fragebogen fast fertig war und die Zielgruppe ausgewéhlt worden war, wurde ein Antrag
an das Norwegische Zentrum flir Forschungsdaten geschickt. Der Antrag wurde kurz danach

akzeptiert und die Untersuchung registriert.

Eine kurze Beschreibung der Untersuchung (siche Anhang 8.2) mit Hintergrund, Zielgruppe und
Themen wurde Mitte Januar 2016 an die 237 ausgewdéhlten Firmen per Email verteilt, um die
Emailadressen zu testen und die Teilnehmer darauf vorzubereiten, dass die Umfrage bald kommen
wiirde. Dadurch haben die Firmen auflerdem die Mdglichkeit bekommen, bei Bedarf eine andre
Person in der Firma zu finden, die antworten konnte. Diese Info wurde auch auf der Homepage
von Neeringsforeningen i Trondheim gezeigt und weiter von mir per Linkedin geteilt. Leider haben
sich keine neuen Teilnehmer durch diesen Versuch, mehr Publizitdt zu erreichen, gemeldet. Einige
Firmen haben nach dem ersten Versand per Email und Telefon sehr positive Riickmeldungen
gegeben und die Untersuchung sehr interessant gefunden und ihre Freude dartiber ausgedriickt,
daran teilzunehmen. Andere Firmen haben sich gemeldet, um mitzuteilen, dass sie keinen Export

in deutschsprachige Lander haben und daher nicht teilnehmen wiirden.

Nachdem die Liste der Adressen erneut aktualisiert wurde, ist die Umfrage (siche Anhang 8.3) per
Email Ende Januar 2016 an die Teilnehmer geschickt worden. Einige Tage spdter ging eine
Aufforderung (siche Anhang 8.2) an die Firmen, die nicht geantwortet haben. Viele Firmen haben
sich auch nach dem Versand der Aufforderung per Email oder Telefon gemeldet, um zu berichten,
dass ihre Firma keine Exportfirma ist. Es zeigte sich folglich, dass insgesamt 76 Firmen der 237
ausgewdihlten Firmen nicht in die Zielgruppe gehoren. Einige Firmen (123) haben die Umfrage per
Email erhalten, ohne zu antworten, auer eine automatische Bestédtigung des Versands per Email.

Es ist anzunehmen, dass auch einige von ihnen sich nicht in der Zielgruppe der Exportfirmen
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befanden, ohne Bescheid zu geben. Andere hatten vielleicht keine Zeit oder fanden die

Untersuchung uninteressant.

Die ausgewihlte Zielgruppe besteht schlieBlich aus insgesamt 161 Firmen. Davon haben 3934 der
Befragten den Fragebogen 100 % ausgefiillt, das heifit: Etwa ein Viertel der Firmen (38 von 161)

haben in der Umfrage teilgenommen.

Zusitzlich zu den Antworten auf die Umfrage kamen von einigen der Firmen meiner Zielgruppe
Kommentare und Riickmeldungen per Email und Telefon. Einige der Kommentare werden im

Kapitel 4.5 erwihnt.

3.3 RELIABILITAT (VERLASSLICHKEIT) UND VALIDITAT

Wann sind die Resultate einer Umfrage verldsslich? Wenn dieselben Fragen zu verschiedenen
Zeitpunkten an dieselbe Zielgruppe gestellt worden und die Antworten dhnlich sind, sind die
Resultaten verlésslich (Punch, 2005), (ibid., S. 95-97). In meiner Umfrage sind sehr dhnliche
Fragen an eine vergleichbare Zielgruppe gestellt worden wie in Hellekjer (2007) und die
Antworten auf meiner Untersuchung sind dhnlich wie die in Hellekjar (2007). Die Daten sind in

dieser Hinsicht also nicht 100 % verldsslich, aber ohne Zweifel vergleichbar.

Die Anzahl der Antworten in meinem Korpus ist zu niedrig, um statistisch signifikante Ergebnisse
zu erhalten. Eine Antwortrate von etwa 25 % (38 von 161 Firmen) ist nicht sehr viel. Es zeichnen
sich aber einige Tendenzen ab. Die Tendenzen sind selbstverstdndlich nicht fiir ganz Norwegen
giiltig, aber sie diirften trotzdem auch auflerhalb Mittel-Norwegens relevant und interessant sein.

Die im Kapitel 2 erwéhnten Umfragen weisen dhnliche Befunde auf, wie meine Untersuchung.

Um eine hohere Antwortrate zu bekommen, hétte ich selbstverstandlich die Zielgruppe erweitern
konnen, zum Beispiel durch eine Einladung an Firmen aus den Medien und Mitglieder der Deutsch-
Norwegischen Handelskammer®® oder durch eine geographische Erweiterung der Untersuchung.
Das hitte aber den Rahmen dieser Masterarbeit gesprengt. Eine andere Moglichkeit wire gewesen,

auch die Importfirmen zu der Zielgruppe zu zihlen. Es wurde nicht getan, da ich die Hoffnung und

34 Zwei der Antworten kamen von derselben Firma, beide sind noch dabei wegen den freien Textantworten.
35 Man kann Zugang zu der Mitgliederliste fiir eine Woche kaufen, auch ohne Mitglied zu sein.
http://norwegen.ahk.de/no/medlemsservice/bedrifts-og-medlemsportal/ , abgerufen am 30.07.16.
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Erwartung hatte, dass die meisten der befragten Exportfirmen auf die Umfrage antworten wiirden.
Meine Annahme war von Anfang an, dass Deutsch- und Kulturkenntnisse fiir viele Exportfirmen,
die mit deutschsprachigen Léandern handeln, ein interessantes Thema sein diirfte. Diese Annahme
lieB sich durch die Untersuchung leider nicht bestétigten, da nur etwa 25 % meiner Zielgruppe auf

die Umfrage geantwortet haben.

Alle Tabellen und Schaubilder sind ohne Riicksicht auf Branche, Grof3e, Umsatz oder Anzahl von

Mitarbeitern erstellt worden.
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4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG UND ERGEBNISSE

4.1 UBER DIE TEILNEHMER UND DIE UNTERNEHMEN

Alle Unternehmen meiner Untersuchung sind Mitglieder von Norsk Industri, dem Bund fiir
norwegische Industrieunternehmen. Diese Organisation vertritt rund 2.550 Unternehmen und
130.000 Mitarbeiter. Die ausgewdhlte Zielgruppe hat ihren Sitz in More og Romsdal, Sor-
Trondelag und Nord-Trondelag. An der vorliegenden Untersuchung haben Firmen aus
unterschiedlichen Branchen teilgenommen. Was ihre Gro3e betrifft, haben 36,9 % der Firmen 1-
50 Mitarbeiter (klein), 48,7 % haben 50-199 Mitarbeiter (mittelgrof3) und 15,4 % haben mehr als
200 Mitarbeiter (groB).

Der Exportanteil der befragten Firmen liegt zwischen 1 % bis 100 %. Durchschnittlich betrégt der
Exportanteil der kleinen Unternehmen etwa 35 % des Umsatzes, bei den mittelgro3en Betrieben
macht der Exportanteil etwa 47 % aus und bei den groen Firmen etwa 57 %. Export wird also

wichtiger fiir die Zielgruppe, je groBler die Firma ist.

Die Mitwirkenden der befragten Firmen wurden nach ihrer Ausbildung gefragt. Etwa 90 % haben
an einer Hochschule oder Universitit studiert, wiahrend 10 % nach der Sekundarstufe II keine
hohere Ausbildung haben. 49 % der Befragten haben bis zu 4 Jahren studiert und 41 % haben mehr

als 4 Jahren Studium hinter sich.

Die Befragten lassen sich auch nach ihrem Berufstitel einteilen: 23 % der Teilnehmer sind
Generaldirektor oder Regionsleiter (d.h. im Management des Unternehmens), 59 % sind
Einkaufsleiter, Verkaufsleiter, Logistik-Manager, Exportleiter, Produktionsleiter —und
Geschiftsfiihrer (d.h. Leiter einer Abteilung), wiahrend 18 % als Verkdufer, Projektingenieure,
Logistikmitarbeiter und Marktkoordinatoren angestellt sind (d.h. keine Fiihrungskréfte).

Unter den Befragten gibt es acht (20,5 %) Frauen und 31 (79,5 %) Ménner, was laut SSB der

Verteilung von Méanner und Frauen in leitenden Positionen in norwegischen Aktiengesellschaften

entspricht.*¢

36 Siehe Schaubild 6 im Anhang, in dem gezeigt wird, dass in leitenden Positionen 80 % der Personen Ménner und
20 % Frauen sind laut SSB, abgerufen am 4.5.2016.
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Wie die Tabelle 3 zeigt, verteilen sich die Teilnehmer auf verschiedene Branchen. Die meisten
gehoren zur Kategorie ,Industrie (51,4 %), was sich gut erkldren ldsst, da die Befragten alle
Mitglieder der Organisation Norsk Industri sind. Die anderen 48,6 % verteilen sich auf

unterschiedliche Branchen:

Branche Anzahl Prozentangaben
Industrie 20 51,4 %

Maobel 5 12,8 %

Textil 4 10,2 %

Ol/Gas 3 7,7 %
Aquakultur 2 5,1 %

Militér 2 5,1 %

Maritim 2 5,1 %

Werften 1 2,6 %

Tabelle 3: Branchenzugehdrigkeit der befragten Firmen.

37 Teilnehmer (94,9 %) benutzen eine Fremdsprache im beruflichen Alltag, und nur zwei Personen
(5,1 %) verwenden keine Fremdsprache widhrend der Arbeit. Von denjenigen, die eine
Fremdsprache benutzen, sagen 31 Personen (83,8 %), dass sie taglich eine Fremdsprache benutzen
und sechs Personen (16,2 %), dass sie wochentlich eine Fremdsprache benutzen, also relativ oft.
Diese Zahlen belegen, dass ein grofer Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen unter den
Teilnehmern besteht. Da die Teilnehmer aus Firmen kommen, die im Au3enhandel tétig sind, ist
dies vielleicht nicht sehr {iberraschend, ist aber trotzdem eine wichtige Beobachtung. Die Befragten
nutzen beruflich hauptséchlich Englisch und Deutsch als Fremdsprachen, und zusétzlich geben drei

Personen zu Protokoll, dass sie jeweils Schwedisch, Spanisch und Franzosisch nutzen.

Um etwas iiber den sprachlichen Hintergrund und die Fremdsprachenkenntnisse der Befragten
herauszufinden, wurden sie gebeten, ihre miindlichen und schriftlichen Englisch- und

Deutschkenntnisse einzuschdtzen, vgl. Schaubild 5.
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Eigeneinschatzung der Fremdsprachenkenntnisse
der Teilnehmer

46,2
M :

Englisch schreiben

43,6
Deutsch schreiben 12,8 308
7,7
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51,2
Deutsch sprechen 20,5 385
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Schaubild 5: Eigeneinschdtzung der Fremdsprachenkenntnisse der Teilnehmer.

Nach eigener Aussage schreiben und sprechen die meisten (87,2 %) ,,gut bis ,,sehr gut* Englisch.

Das Selbstvertrauen ist etwas besser im miindlichen Englisch als im schriftlichen, wo 51,2 %

gegeniiber 41 % ,,sehr gut* ankreuzen. Was Deutsch betrifft, sagen 12,8 % der Befragten, dass sie

»gut® bis ,,sehr gut” schreiben, wihrend 15,4 % von ihnen ,,gut* bis ,,sehr gut* Deutsch sprechen

konnen. 25,6 % nutzen liberhaupt kein miindliches Deutsch und 43,6 % kein schriftliches Deutsch.

Fiir Englisch konnen alle nach eigener Aussage Englisch sprechen und schreiben, wenn auch

schlecht. 59 % der Teilnehmer betrachten ihre miindlichen Deutschkenntnisse als ,,schlecht® bis

,befriedigend”, wihrend nur 13 % ihre miindlichen Englischkenntnisse fiir ,,schlecht” bis

,befriedigend* halten.

2 von 39 Teilnehmern (5,1 %) haben Deutsch als Muttersprache, wihrend die anderen 37 Befragten

(94,9 %) Norweger sind. Die zwei Deutschen gehdren vermutlich zu den Gruppen, in denen 7,7 %

ihre schriftlichen und miindlichen Deutschkenntnisse als ,,sehr gut* bezeichnen.
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4.2 VERWENDUNG VON UND BEDARF AN ENGLISCH BZW. DEUTSCH

Die Teilnehmer wurden wie bei Hellekjer (2007) gefragt, wie oft sie Fremdsprachen fiir
verschiedene Aufgaben benutzen. Hellekjeer (2007) unterschied nur zwischen Englisch und
anderen Fremdsprachen (Deutsch, Franzosisch, Spanisch, Russisch usw.) und zeigte
dementsprechend die Ergebnisse flir Englisch kontra alle andere Fremdsprachen. In meiner
Untersuchung habe ich die Teilnehmer hauptsdchlich nach ihren Englisch- und
Deutschkenntnissen gefragt, da ich herausfinden wollte, wie wichtig Deutschkenntnisse fiir die
Exportfirmen sind im Vergleich zu Englischkenntnissen. Meine Teilnehmer wurden gefragt, wie
oft sie die Sprachen fiir verschiedene Aufgaben benutzen und inwiefern sie in diesen Situationen
einen Bedarf an mehr Deutschkenntnissen hitten. Nicht unerwartet hat die Umfrage ergeben, dass
Englisch im beruflichen Alltag der Befragten die wichtigste Fremdsprache ist. Deutsch wird auch
von den Firmen benutzt, aber zwischen 38,5 % und 66,7 % benutzen kein Deutsch fiir die in Frage
stechenden Aufgaben. (Die Schaubilder zu den unterschiedlichen Aufgaben befinden sich im

Anhang, siehe Schaubilder 13-24.)

4.2.1 Verwendung von Deutsch bzw. Englisch

Im Folgenden werden die Aufgaben genannt, wo Deutsch im Kontakt mit deutschsprachigen
Kunden von den Befragten am hadufigsten benutzt wird. Die Antworten, die mit ,,ja“ ersetzt werden
konnen, d.h. ,sehr haufig®, ,oft”, ,gelegentlich” und ,,selten®, sind von mir zusammengefasst
worden. Um vergleichen zu koénnen, werden die Zahlen fiir Englisch gleichzeitig erwdhnt. Wir
werden sehen, dass Englisch die groBBten Zahlen aufzeigen kann, aber auch dass Deutschkenntnisse
fiir einige Aufgaben sehr wichtig sind, vgl. Tabelle 4. (Siehe auch die Schaubilder 10 und 11 im
Anhang.)
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Aufgabe Deutsch Englisch
Email und Briefe schreiben 61,5 % 97,4 %
Telefon 53,8 % 94,6 %
Meetings 53,8 % 94,6 %
Personlicher Kontakt 53,8 % 87,2 %
Kundenakquise 48,7 % 82,1 %
Verhandlungen 46,4 % 94,6 %
Erstellung von Angebot oder Vertrag 43,6 % 94,6 %
Marketing 41 % 79,5 %
Konferenzen und Seminare 41 % 76,9 %
Webseiten 38,5 % 84,6 %
Forschung und Entwicklung 38,5 % 82,1 %
Videokonferenzen 32,5 % 69,2 %

Tabelle 4: Verwendung von Deutsch bzw. Englisch.

Die Daten zeigen, dass insgesamt 61,5 % der Befragten in Emails und Briefe Deutsch benutzen.
Diese Aufgabe ist damit die wichtigste fiir die Befragten und beide Fremdsprachen werden sehr
héufig benutzt. Weiter bestdtigen iiber die Hilfte (53,8 %) der Befragten, dass sie Deutsch fiir
Telefonate, bei Meetings und bei personlichem Kontakt benutzen. Englisch ist auch fiir diese
Aufgaben wichtiger, aber Deutsch wird immerhin in {iber die Hélfte der Fille verwendet. Bei
Kundenakquise benutzen 48,7 % der Befragten Deutsch, in Verhandlungen 46,4 % und bei der
Erstellung von einem Angebot oder Vertrag 43,6 %. Weiter benutzen 41 % der Befragten Deutsch
fiir Marketingzwecke und auf Konferenzen und Seminaren. Fiir die letzten Aufgaben sind die
Zahlen fiir Deutsch 38,5 % fiir Webseiten und Forschung/ Entwicklung und 32,5 % fiir
Videokonferenzen. Viele von den Antworten Deutsch betreffend gehdren unter ,,selten. Wir sehen,
dass die Teilnehmer fiir alle Aufgaben beide Fremdsprachen benutzen, wenn auch Englisch fiir

viele Aufgaben doppelt so hdufig wie Deutsch zur Anwendung kommt.
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4.2.2 Bedarf an Deutschkenntnissen

Die Befragten wurden auch nach ihrem Bedarf an Deutschkenntnissen fiir dieselben Aufgaben wie
in 4.1.1 gefragt. Ich habe die Antworten ,,sehr haufig”, ,,oft“ und ,,gelegentlich* in Tabelle 5
zusammengestellt. Uber die Antworten ,,selten* und ,,wird nicht benutzt* habe ich hinweggesehen,
(da sie wenig Information von Bedarf erhalten). Die Aufgaben, die fiir die Teilnehmer als die

wichtigsten angesehen wurden, werden zuerst genannt. (Siehe auch Schaubild 11 im Anhang):

Aufgabe Bedarf an Deutschkenntnissen
Telefon 36 %
Meetings 36 %
Email- und Briefeschreiben 33,4%
Personlicher Kontakt 28.3 %
Kundenakquise 28.3 %
Verhandlungen 28,3 %
Erstellung von Angebot oder Vertrag 25,7 %
Konferenzen und Seminare 25,7 %
Videokonferenzen 25,7 %
Forschung und Entwicklung 23,1 %
Marketing 20,5 %
Webseiten 20,5 %

Tabelle 5: Bedarf an Deutschkenntnissen.

Der Bedarf an Deutschkenntnissen bei Telefonaten und Meetings bezieht sich jeweils auf 36 %.
33,4 % der Befragten sagen, dass sie flir Email- und Briefeschreiben einen Bedarf an
Deutschkenntnissen hitten. 28,3 % geben zu Protokoll, dass sie einen Bedarf an
Deutschkenntnissen bei personlichem Kontakt, bei Kundenakquise und Verhandlungen hitten.
25,7 % haben einen Bedarf an Deutschkenntnissen bei der Erstellung von Angeboten und
Vertragen, auf Konferenzen und Seminaren sowie bei Videokonferenzen. 23,1 % mdochten mehr
Deutsch fiir Forschung/ Entwicklung benutzen konnen. 20,5 % hitten einen Bedarf an

Deutschkenntnissen in Verbindung mit Marketing und Webseiten. Es ist anzunehmen, dass
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Englisch fiir die Aufgaben Forschung, Marketing und Webseiten ofter in Frage kommt, da es sich
oft um internationale Firmen und Projekte dreht, wo mehrere Sprachen aktuell sind und Englisch

als lingua franca gewinnt.

Meine Untersuchung belegt also einen Bedarf an Deutschkenntnisse, der zwischen 20 % und 36 %

liegt, was den Resultaten aus den fritheren Untersuchungen auch entspricht, vgl. auch 2.8.

4.3 VORTEILE VON BESSEREN DEUTSCHKENNTNISSEN

Meine Befragten wurden gefragt, welche Vorteile bessere Deutschkenntnisse fiir die Firma
bedeuten konnten. Hellekjaer (2007) hat auch seine Teilnehmer nach den positiven Folgen von
einer Besserung der Fremdsprachenkenntnisse fiir die Firma gefragt. Die Antworten von Hellekjaer
(2007) werden nachher mit meinen Ergebnissen verglichen, vgl. 5.2. Die Antworten
,hochstwahrscheinlich® und ,,wahrscheinlich® sind in der Tabelle 6 von mir zusammengefasst

worden (siehe auch Schaubild 25 im Anhang).

Welche Vorteile konnen bessere Deutschkenntnisse bringen? | Hochstwahrscheinlich
und wahrscheinlich

Besseres Image unter deutschsprachigen Kunden 48,7 %

Weniger Missverstdandnisse 35,9 %

Besserer Informationsfluss 28 %

GroBeres Netzwerk 25,6 %

Zufriedenere Kunden 20,5 %

Mehr deutschsprachige Kunden 17,9 %

Mehr Umsatz 15,4 %

Zufriedenere Mitarbeiter 10,3 %

Tabelle 6. Vorteile von Deutschkenntnissen.

48,7 % der Befragten meinen, dass bessere Deutschkenntnisse unter den Mitarbeitern der Firma zu
einem besseren Image unter den deutschsprachigen Kunden fiihren kdnnten. 35,9 % finden, dass
weniger Missverstdndnisse in der Kommunikation mit deutschsprachigen Kunden entstehen
wiirden, 28 % hoffen auf einen besseren Informationsfluss und 25,6 % meinen, dass sie ein grof3es
Netzwerk in Europa bekommen konnten. 20,5 % hoffen auf zufriedenere Kunden, wiahrend 17,9 %

auf mehrere deutschsprachigen Kunden und 15,4 % auf einen groBeren Umsatz hoffen.
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Nur 10,3 % der Befragten meinen, dass Mitarbeiter mit besseren Deutschkenntnissen zufriedener
wiéren. Es besteht also eine Diskrepanz zwischen dem Bedarf an Deutschkenntnissen fiir
verschiedene Aufgaben, der zwischen 20-36 % liegt (siche 4.2.2), auf der einen Seite und die
niedrigen Erwartungen der Befragten zu den Deutschkenntnissen der Mitarbeiter auf der anderen
Seite (siehe 2.5). Die Diskrepanz wird hier bestitigt durch eine Annahme der Befragten, dass die

Mitarbeiter nicht zufriedener werden durch verbesserte Deutschkenntnisse.

Die drei wichtigsten Vorteile von besseren Deutschkenntnissen sind also ein besseres Image unter
deutschsprachigen Kunden, weniger Missverstidndnisse und ein besserer Informationsfluss. Durch
die Anstellung von Mitarbeiter mit guten Deutschkenntnissen konnten diese Vorteile meines

Erachtens in einer relativ einfachen Weise realisiert werden.

Von den norwegischen Mitarbeitern mit Deutschkenntnissen in den befragten Firmen haben die
meisten (54,1 %) Deutsch in der Sekundarstufe I gelernt. Fast ein Drittel (27 %) haben Deutsch
an einer Universitit oder Hochschule studiert. Etwa ein Viertel (24,3 %) der Mitarbeiter mit
Deutschkenntnissen haben mindestens ein Jahr Studium oder Arbeit im Ausland hinter sich. Einige
der Firmen haben laut eigener Aussage keine Mitarbeiter, die Deutsch kdnnen (13,5 %) und relativ
viele (21,6 %) wissen nicht, welche Deutschkenntnisse ihre Mitarbeiter haben und ob sie Deutsch

beherrschen, vgl. Tabelle 7.37

Deutschkenntnisse/ Niveau Prozent
Sekundarstufe IT 54,1 %
Hochschule/ Universitit (bis zu 4 Jahren Studium) 16,2 %
Hochschule/ Universitét (mehr als 4 Jahren Studium) 10,8 %
Léngerer Auslandsaufenthalt (Studium oder Arbeit, mehr als 1 Jahr) 24.3 %
Weif} nicht 21,6 %
Nicht zutreffend/ Es gibt keine Mitarbeitern mit Deutschkenntnissen in unserer Firma 13,5 %

Tabelle 7: Deutschkenntnisse verteilt auf Niveau unter den Mitarbeitern.

Unter den befragten Firmen befinden sich einige Tochterfirmen, die einen deutschen Hauptsitz

haben. Finf meiner Teilnehmer berichten von 25 bis 300 Mitarbeiter mit Deutsch als

37 Die Befragten durften hier mehrere Antworten ankreuzen, deswegen ist die Summe nicht 100 %.
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Muttersprache, von denen vermutlich auch einige in Norwegen arbeiten. Drei der Firmen haben 1-

4 Deutsche, die restlichen Firmen haben laut eigener Aussage keine deutschen Mitarbeiter.

84,6 % der Firmen meiner Untersuchung haben Mitarbeiter mit einer anderen Muttersprache als
Norwegisch. Sie sprechen zum Beispiel Deutsch, Polnisch, Englisch, Schwedisch, Russisch,
Spanisch, Arabisch, Chinesisch, Litauisch und Portugiesisch. Diese Mitarbeiter benutzen ihre

Muttersprache wahrscheinlich auch beruflich.

4.4 VORSTELLUNGEN VON UND AUSSAGEN UBER FREMDSPRACHENKENNTNISSE

Wie bei Hellekjer (2007) wurden den Befragten in meiner Umfrage einige Vorstellungen von und
Aussagen {iiber Fremdsprachenkenntnisse vorgelegt und im folgenden Abschnitt werden die
Einschidtzungen der Befragten beschrieben. Die Teilnehmer wurden gebeten, die Aussagen zu
beurteilen von ,.einverstanden® bis ,,uneinig®. In Kapitel 5.2 werden die Resultate mit Hellekjer

(2007) verglichen. (Siehe auch Schaubild 26 im Anhang.)
Folgende Aussagen und Behauptungen wurden untersucht:

1) Fremdsprachenkenntnisse sind eine Voraussetzung fiir den Erfolg unsere Firma.

2) Das norwegische Bildungssystem ermoglicht gute Deutschkenntnisse.

3) Das norwegische Bildungssystem ermdoglicht gute Englischkenntnisse.

4) Wir erwarten Deutschkenntnisse von unseren Mitarbeitern.

5) Wir erwarten Englischkenntnisse von unseren Mitarbeitern.

6) Unsere Mitarbeiter brauchen mehr Kenntnisse von der deutschen Kultur und Gesellschaft.

7) Die Anspriiche an die Fremdsprachenkenntnisse sind heutzutage hoher als frither in unserer
Firma.

8) Es kommt vor, dass unsere Mitarbeiter eine Aufgabe meiden, die Deutschkenntnisse fordert.

9) Es kommt vor, dass unsere Mitarbeiter eine Aufgabe meiden, die Englischkenntnisse fordert.

Vgl. Tabelle 8 fiir die Antworten zu jeder Aussage.
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Die Antworten ,,einverstanden* und ,,teilweise einverstanden* habe ich als eine Zustimmung der
Aussage interpretiert. Die Antworten ,teilweise uneinig“ und ,,uneinig®“ habe ich als eine

Ablehnung der Aussage gesehen.

Aussage Einverstanden | Teilweise Teilweise Uneinig Weil} nicht
einverstanden | uneinig
1 64,1 % 28,2 % 5,1 % 0 2,6 %
2 5,1 % 38,5 % 35,9 % 2,6 % 17,9 %
3 53,8 % 41 % 0 0 5,1 %
4 0 7,7 % 10,3 % 79,5 % 2,6 %
5 69,2 % 28,2 % 0 0 2,6 %
6 7,7 % 33,3 % 20,5 % 30,8 % 7,7 %
7 41 % 43,6 % 2,6 % 2,6 % 10,3 %
8 23,1 % 33,3 % 10,3 % 12,8 % 20,5 %
9 12,8 % 30,8 % 7,7 % 41 % 7,7 %

Tabelle 8: Aussagen und Behauptungen.

Der ersten Aussage stimmen 92,3 % der Befragten zu. Sie sehen also Fremdsprachenkenntnisse als

eine Voraussetzung fiir den Erfolg der Firma im Auflenhandel.

Insgesamt 43,6 % der Befragten stimmen zu, dass die Deutschkenntnisse der Schiiler nach der
Grundschule gut sind (Aussage 2). Fast genauso viele, d.h. insgesamt 38,5 % haben die Aussage
abgelehnt und 17,9 % antworteten ,,weil} nicht“. Gleichzeitig stimmen insgesamt 94,8 % zu, dass
die Englischkenntnisse, die die Schiiler und Studenten im norwegischen Bildungssystem erwerben,
gut sind (Aussage 3). Es ist schwer zu sagen, warum der Unterschied zwischen Englisch und
Deutsch so groB ist und warum so viele ein sehr positives Bild vom Englischunterricht haben, aber
vermutlich nicht vom Deutschunterricht, wo die Meisten entweder ,uneinig“ oder ,,weill

nicht* antworteten.

Die Erwartungen der Mitwirkenden zu den Deutschkenntnissen (Aussage 4) und

Englischkenntnissen (Aussage 5) der Mitarbeiter waren sehr unterschiedlich. Keiner der Befragten
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antwortete ,,einverstanden und nur 7,7 % antworteten ,,teilweise einverstanden® zu der Aussage:
,»Wir erwarten Deutschkenntnisse von unseren Mitarbeitern. Dagegen haben ganze 89,9 % die
Aussage abgelehnt. Die Erwartungen zu den Deutschkenntnissen sind also fast abwesend. Die
Befragten haben hingegen sehr grofle Erwartungen an die Englischkenntnisse ihrer Mitarbeiter.
Insgesamt 97,4 % stimmen dem zu, dass sie von den Mitarbeitern Englischkenntnisse erwarten. Es
ist daher leicht zu vermuten, dass Englisch oft als Ersatzsprache benutzt wird, da die Firmen
iiberhaupt keine Deutschkenntnisse von den Mitarbeitern erwarten. Englisch scheint fiir die

befragten Firmen viel wichtiger zu sein.

Aussage 6 drehte sich um Kulturkenntnisse und die Frage, ob die Mitarbeiter mehr Kenntnisse von
der deutschen Kultur und Gesellschaft brauchten. 41 % geben ihre Zustimmung dazu, dass mehr
Kulturkenntnisse notig sind, 51,3 % lehnen es ab und 7,7 % wussten nicht, ob sie es brauchten oder

nicht.

Die nichste Aussage dreht sich um die Anspriiche an die Fremdsprachenkenntnisse in den Firmen,
und ob diese heutzutage hoher als frither sind (Aussage 7). 84,6 % der Befragten stimmen dem zu.
Die Firmen finden also Fremdsprachenkenntnisse wichtiger als frither, und am wichtigsten fiir die

Befragten sind die Englischkenntnisse.

Die Aussagen, dass die Mitarbeiter besondere Aufgaben gemieden hatten, die Deutschkenntnisse
(Aussage 8) bzw. Englischkenntnisse (Aussage 9) fordern, wurden von den Befragten nur teilweise
bestitigt. Fiir Englisch stimmen etwa 43,6 % der Mitwirkenden der Aussage zu, wihrend die
Mehrheit von 48,7 % es ablehnen. Fir Deutsch stimmen 56,4 % dem zu, 20,5 % wissen nicht, ob
die Mitarbeiter besondere Aufgaben, die Deutschkenntnisse fordern, gemieden haben oder nicht

und 23,1 % verneinen es.

Die Ergebnisse zeigen also, dass insgesamt 92,3 % der Befragten Fremdsprachenkenntnisse als
eine Voraussetzung fiir den Erfolg der Firma ansehen und dass 84,6 % zur Protokoll geben, dass
die Anspriiche an Fremdsprachenkenntnisse in ihrer Firma heutzutage hoher sind als frither. Weiter
werden von den Mitarbeitern Englischkenntnisse von 97,4 % der Befragten erwartet gegeniiber nur
7,7 % der Befragten, die eine Erwartung zu den Deutschkenntnissen haben. Meines Erachtens ist
es verwunderlich, dass die Zielgruppe nicht hohere Erwartungen zu den Deutschkenntnissen haben

und dass sie nur an die Englischkenntnisse fokussieren. Der Eindruck, dass fiir die Befragten
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Englischkenntnisse viel wichtiger als Deutschkenntnisse sind, wird durch diese Ergebnisse

bestétigt.

4.5 ERLEBTE SZENARIEN AUF GRUND FEHLENDER SPRACHKENNTNISSE

Wie bei Hellekjer (2007) wurden den Befragten unterschiedliche Szenarien vorgelegt, und sie
wurden gefragt, welche davon sie auf Grund fehlender Sprachkenntnisse in Englisch in ihrem
Kontakt mit anderen Lidndern erlebt hatten. Meinen Befragten wurden auflerdem die gleichen
Fragen zu Deutsch gestellt, um die Sprachen vergleichen zu kdnnen. Die Antworten wurden wie
in Hellekjaer (2007) in Gruppen gesammelt; ,,ja* und ,,weil nicht* in der ersten Gruppe, ,,nein‘ in
der zweiten Gruppe und ,,nicht zutreffend* (NZ) in der dritten Gruppe. (Im Anhang findet sich ein
Uberblick iiber alle Antworten zu den einzelnen Fragen verglichen mit den Daten in Hellekjaer

(2007), sieche Schaubilder 27 bis 30.)

Wie Tabelle 9 zeigt, wurden sechs unterschiedliche Szenarien untersucht:

Deutsch Englisch
Erlebte Szenarien Ja + weill | Nein | NZ | Ja + weill} | Nein | NZ
nicht nicht
Kunden beleidigt 38,6 48,7 | 12,8 | 28,2 71,8 |0
Probleme im personlichen Kontakt 35,9 48,7 | 15,4 | 20,5 79,5 |0
erlebt
Einladung zur Teilnahme an Seminaren | 33,4 538 [ 12,8 | 12,8 84,6 | 2,6
und Konferenzen abgelehnt
Verspatungen, Fehllieferungen, 28,2 56,4 | 154 | 23,1 769 |0
Missverstandnisse erlebt
Mirkte nicht aufgesucht 25,6 61,5 | 12,8 | 10,3 89,7 | 0
Misserfolg in Verhandlungen erlebt 23,1 59 17,9 | 12,8 872 |0

Tabelle 9: Erlebte Szenarien

Die Erfahrung, einen Kunden beleidigt zu haben, wird am héufigsten von den Befragten als erlebte
Situation angegeben. 38,6 % antworten ,,ja‘ oder ,,weill nicht* fiir Deutsch und 28,2 % fiir Englisch.
Fiir Deutsch antworten 48,7 % ,,nein“ und 71,8 % der Befragten meinen, dass sie auf Englisch

keine Kunden beleidigt haben.
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Personlicher Kontakt scheint auch etwas problematisch zu sein. 35,9 % antworten ,,ja* oder ,,weif}
nicht* fiir Deutsch und 20,5 % fiir Englisch und bestdtigen damit, dies erlebt zu haben. 48,7 %
behaupten fiir Deutsch, damit keine Probleme gehabt zu haben, gegeniiber 79,5 % fiir Englisch.

33,4 % haben eine Einladung zur Teilnahme an einer deutschsprachigen Konferenz oder einem
Seminar abgelehnt (,,ja* oder ,,weil} nicht®). Fiir Englisch haben nur 12,8 % der Teilnehmer dies
erlebt. 53,8 % haben fiir Deutsch dieses Szenario nicht als problematisch erlebt, gegeniiber 84,6 %
fiir Englisch.

Fiir Verspiatungen, Fehllieferungen und Missverstindnisse antworten 28,2 % ,ja“ oder ,,weill
nicht* fiir Deutsch und 23,1 % fiir Englisch, d.h. der Unterschied ist nicht sehr groB3. 56,4 %
antworten ,,nein* fiir Deutsch, wahrend 76,9 % der Befragten diese Situationen fiir Englisch nicht

erlebt haben.

61,5 % der Befragten antworten ,,nein* auf die Frage, ob sie wegen fehlender Deutschkenntnisse
Mairkte vermieden haben und 25,6 % antworten ,ja“ oder ,,weill nicht®. 89,7 % antworten

»hein‘ auf die Frage, ob sie wegen fehlender Englischkenntnisse Mérkte vermieden haben.

Beim AuBlenhandel ist es wichtig, gute Verhandlungen fithren und Vertrdge schlieBen zu konnen.
23,1 % der Mitwirkenden antworten ,,ja“ oder ,,weifl nicht“ zu der Frage iiber Misserfolg in
Verhandlungen fiir Deutsch und 12,8 % fiir Englisch. 59 % geben an, dass sie diese Situation fiir
Deutsch als nicht problematisch erleben, gegeniiber 87,2 % fiir Englisch.

Die Teilnehmer wurden gebeten, andere herausfordernde Situationen auf Grund fehlender
Sprachkenntnisse in Textform kurz zu beschreiben. Erwdhnt wurden zum Beispiel Gespriache mit
dem Zollamt, Missverstindnisse bei Spezifikationen von Waren und bei der Ubersetzung von
technischer Dokumentation oder Lieferbedingungen. FEinige hatten wegen fehlender
Englischkenntnisse unter den Kunden Probleme erlebt oder dass einige Kunden sich weigerten,
Englisch zu sprechen. Auflerdem hatten einige Befragte erlebt, dass Witze und Humor nicht so gut

funktionierten, wenn beide eine Fremdsprache redeten.

FEinige meiner Teilnehmer haben unterschiedliche Situationen aus dem beruflichen Alltag
beschrieben, in denen Probleme in Verbindung mit fehlenden Fremdsprachenkenntnissen deutlich

werden (Die Kommentare sind von mir aus dem Norwegischen ins Deutsche iibersetzt). Die
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Kommentare sind in zwei Gruppen eingeteilt worden: 1) Sprachliche und kulturelle Probleme

konnen entstehen, und 2) Englisch als Ersatzsprache ist ausreichend.3®

Erstens haben einige Befragten eingerdaumt, sprachliche und kulturelle Probleme im Auflenhandel

erlebt zu haben:

e .Der Kunde hat schlechte Englischkenntnisse und meine Deutschkenntnisse sind nicht
ausreichend. Es ist oft schwierig ein Gesprich kurz und verstindlich zu machen.*

e _Viele Deutsche mochten immer noch kein Englisch sprechen. Wir haben einen
deutschen Vertreter, der in solchen Situationen behilflich sein kann.*°

e _Manchmal sind die Englischkenntnisse unserer Kunden sehr mangelhatft. [..] In einigen
Fillen ist es unmdglich zu verstehen.“4!

e  Schriftliche Kommunikation verlangt viel Fremdsprachenkenntnis, da sie so definitiv
ist. Es hat eigentlich nicht viel mit der Fremdsprache an sich zu tun, es ist eher das, dass
die Wortwahl sehr entscheidend wird, wenn man keine Kenntnisse liber die fremde
Kultur hat.“4?

Zweitens sagen die folgenden Mitwirkenden aus, dass Englisch als Ersatzsprache ausreichend ist:

e _Ich finde Deutschkenntnisse unwichtiger als frither. Auch wenn viele in Deutschland
immer noch Deutsch als eine Weltsprache sehen, sprechen die meisten im
internationalen Handel Englisch. Ich wiirde sogar behaupten, dass diejenigen, die in
Deutschland keine Englischkenntnisse besitzen, ein grofleres Problem haben als wir.
Wir finden in dem Fall einfach andere alternative Firmen.“4?

e . Vor 20 Jahren waren Sprachkenntnisse ein wichtiger Faktor. Heute reden die meisten
Deutschen gut Englisch. Englisch kann man in allen Lindern anwenden. Es ist

3% Kommentare und Bemerkungen entstammen Textantworten und Emails meiner Befragten.

39 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Kunden er darlig i engelsk, jeg behersker ikke tysk godt nok.
Derfor blir det vanskelig & gjore samtalen kort og forstéelig.»

40 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Det er fortsatt en del tyskere som vegrer seg for 4 snakke
engelsk. Vi har likevel en tysk representant som kan vere mellommann og som kan trg til i slike situasjoner.»

41 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Den storste utfordringen er nir engelskkompetansen hos vére
kunder er mangelfull. [..] I noen tilfeller er det umulig & forstd hva de prover & formidle.»

42 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Skriftlig kommunikasjon er krevende fordi den blir s
definitiv. Har egentlig ikke & gjore med spraket isolert sett, men ordvalg blir sd overtydelige nir man ikke har
kunnskap om kulturen.»

43 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Anser ikke tysk for & veere sé viktig som det en gang var.
Selv om mange i Tyskland fremdeles mener at det er et verdenssprak snakker de fleste som gnsker internasjonal
handel engelsk. Jeg vil gé sé langt som at de i Tyskland som ikke snakker engelsk er et starre problem for dem enn
for oss. Vi finner bare alternative bedrifter.»
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wichtiger sich kultureller Unterschiede bewusst zu sein, als Fremdsprachen zu
beherrschen. “44

e _Spannendes Thema, zu dem wir aber leider nicht viel beitragen konnen, da unsere
Kommunikation mit den Kunden oder anderer Geschiftsverbindungen nur auf Englisch
oder Norwegisch lduft. 43

Fiir die erste Gruppe der Antwortenden scheint es angebracht, mehr Deutsch- und Kulturkenntnisse
iiber Deutschland und deutschsprachigen Lénder durch Schulungen oder Neuanstellungen in die
Firma einzubringen. Die Firmen sind sich bewusst, dass fehlende Fremdsprachen- und

Kulturkenntnisse die Ursache der genannten Probleme sind.

Die zweite Gruppe, in der die Beteiligten der Meinung sind, dass ihre Englischkenntnisse
ausreichen, ist wahrscheinlich weder an Schulungen von Mitarbeitern interessiert, noch daran dass
man neue Mitarbeiter mit den ndtigen Fremdsprachenkenntnissen sucht. Sie benutzen nur Englisch
und sind damit zufrieden. Hellekjer (2007) zeigt aber, dass auch die Englischkenntnisse der
norwegischen Firmen nicht ausreichend sind. Thre Englischkenntnisse sind vielleicht fiir den Alltag
oder den Urlaub geeignet. Sie sind aber in vielen Fillen nicht zureichend, um Vertrige zu schreiben

oder andere wesentliche Aufgaben im Au3enhandel erfolgreich durchfiihren zu kdnnen (siehe 2.2).

4.6 KULTURELLE UNTERSCHIEDE UND SCHWIERIGKEITEN IN BEZUG AUF
KULTURELLE FAKTOREN

Aske (2005) belegte durch ausfiihrliche Interviews mit 20 norwegischen und deutschen
Geschiftsleuten, dass kulturelle Unterschiede und Schwierigkeiten im Aufenhandel zwischen
Deutschland und Norwegen bestehen. In meiner Untersuchung habe ich versucht, einige derselben

Themen zu beleuchten. Alle meine Teilnehmer halten Kulturverstdndnisse fiir wichtig im

4 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Sprak var en viktigere faktor for 20 ar siden. I dag snakker
de aller fleste tyskere godt engelsk. Engelsk kan benyttes i alle land. Det er viktigere & vaere oppmerksom pa
kulturelle forskjeller enn sprék.»

45 Der urspriingliche norwegische Kommentar lautete: «Spennende tema der vi dessverre ikke har mye & bidra med
da all var kommunikasjon med kunder og andre forretningsforbindelser gar pa engelsk eller norsk.»
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Auflenhandel und haben bestitigt, dass unterschiedliche Situationen auf Grund fehlender

Kulturkenntnisse herausfordernd waren. (Siehe Schaubild 31 in Anhang.)
Folgende Themen wurden untersucht:

e Treffen mit potenziellen Kunden

e Anredeformen

e Bekleidung an der Arbeitsstelle

e Bekleidung bei informellen Treffen (zum Beispiel im Restaurant oder in der Kneipe)
e Essen und Trinken

¢ Umgang mit Alkohol

e Geschenke

¢ Bei Konflikten oder Uneinigkeiten

e Weibliche kontra méinnliche Vorgesetzte

e Hierarchie in der Firma

Die Teilnehmer meiner Studie wurden gefragt, inwieweit kulturelle Unterschiede auf den
personlichen Kontakt mit deutschsprachigen Kunden einwirken. Die Antworten fiir ,,gelegentlich
schwierig®, ,,schwierig® und ,,sehr schwierig habe ich in einer Gruppe ,,schwierig® und die
Antworten fiir ,,selten schwierig® und ,,irrelevant® in einer Gruppe ,,nicht schwierig® in der Tabelle

10 zusammengefasst:
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Kulturelle Unterschiede Schwierig Nicht schwierig
Anredeformen 43,6 56,4
Treffen mit potenziellen Kunden 30,7 69,3
Hierarchie in der Firma 28,2 71,8
Bei Konflikten oder Uneinigkeiten 20,6 79,4
Weibliche kontra ménnliche Vorgesetzte | 15,4 84,6
Bekleidung bei informellen Treffen 15.4 84,6
Bekleidung an der Arbeitsstelle 12,9 87,1
Geschenke 12,9 87,1
Essen und Trinken 10,3 89,7
Umgang mit Alkohol 10,3 89,7

Tabelle 10: Kulturelle Unterschiede

Am schwierigsten finden 43,6 % der Mitwirkenden Anredeformen. Es ldsst sich vielleicht dadurch
erkldren, dass fast alle Befragten Norweger sind und sich in Norwegen alle duzen, im Gegensatz

zu Deutschland, wo man sich normalerweise siezt.

Ein Treffen mit potentiellen Kunden kommt an zweiter Stelle mit 30,7 %. Viele sind sich vielleicht
bewusst, wie wichtig das erste Treffen fiir die weitere Zusammenarbeit ist und dass der erste
Eindruck oft entscheidend ist. Die Korpersprache unterscheidet sich von Land zu Land und die
BegriiBungen und der Handedriick konnen unterschiedlich sein, vgl. zum Beispiel The Definitive

Book of Body Language (S. 107-124) (Pease and Pease, 2004).

An dritter Stelle kommt die Hierarchie in deutschen Firmen. 28,2 % sehen dies als problematisch
an. Hofstede (2001) hat in seiner Untersuchung unter Mitarbeitern von IBM belegt, dass Norwegen
einen Maskulinititsindex (MAS) von nur 8 erhalten hat, wiahrend Deutschland einen MAS von 66
hat, d.h. die Deutschen sind eine deutliche Fiihrung gewohnt, und haben wenig Mitwirkung. Die

Norweger dagegen sind es gewohnt, bei Beschliissen dabei sein zu diirfen.

Weiter empfinden 20,6 % der Befragten Konflikte oder Uneinigkeiten als schwierig. Der direkte

deutsche Kommunikationsstil kann in der Kommunikation zwischen Norwegern und Deutschen zu
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Problemen fiihren, da einige Norweger manchmal personlich betroffen und deshalb beleidigt

werden konnen, wie in Aske (2005, S. 100) (siehe auch 2.3).

Folgende Themen sind in den Untersuchungen von Aske (2005) oder Hellekjaer (2007) nicht dabei:
Essen und Trinken wird von 89,7 % der Teilnehmer nicht als schwierig angesehen und der Umgang
mit Alkohol genauso. Bekleidung und Geschenke werden von jeweils 87,2 % als nicht schwierig
angesehen und weibliche kontra ménnliche Vorgesetzte wird von 85 % der Befragten als
unproblematisch aufgefasst. Ich wollte die Moglichkeit nutzen, um zu untersuchen, ob diese
Themen sich als problematisch herausstellen oder nicht. Die Antworten der Befragten deuten auf

wenige Probleme in diesen Bereichen.

Die Befragten hatten die Mdglichkeit kurz von anderen schwierigen Situationen in Textform zu
erzdhlen. Erwahnt wurde unter anderem, dass die Produkte oft in Skandinavien entwickelt werden
und dadurch dem skandinavischen Markt angepasst sind, und deswegen vielleicht nicht direkt fiir
den deutschen Markt geeignet sind. Aske (2005) hat dhnliche Ergebnisse belegt, in denen die
Qualitdt der norwegischen Produkte oft beméngelt wurde. Schriftliche Kommunikation in einer
Fremdsprache wurde oft als problematisch angesehen und dadurch konnten auch leicht
Missverstdndnisse entstehen. Kulturkenntnisse wurden in vielen Féllen sogar als wichtiger als

Fremdsprachenkenntnisse eingeschitzt. (Siehe auch Aussagen der Befragten in 4.5.)

Die Daten zeigen, dass fast die Hélfte der Teilnehmer die Anredeformen in Deutschland als
schwierig erleben. Ein Treffen mit potenziellen Kunden und die Hierarchie in deutschen Firmen
werden auch von etwa ein Drittel der Befragten als problematisch angesehen. Um den kulturellen
Unterschieden zwischen Norwegen und Deutschland zu beseitigen und sich entgegen zu kommen,
ist es empfehlenswert, die Mitarbeiter an Schulungen tiber Kultur (und Fremdsprachen) teilnehmen

zu lassen.

4.7 SCHULUNGEN UND ERFAHRUNGSUBERTRAGUNG

Eine wichtige Quelle der Information fiir Firmen, die im Auflenhandel tétig sind, sind die
Mitarbeiter, die viele Erfahrungen durch langjahrige Kontakte mit dem Ausland gesammelt haben.
Meine Annahme war, dass viele meiner Befragten diese wertvolle Information benutzten, um die

neuen Mitarbeiter auf Reisen ins Ausland oder auf Treffen mit deutschsprachigen Kunden
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vorzubereiten, zum Beispiel durch interne Schulungen oder Ahnliches. Ich habe deswegen zwei

Fragen zu Schulungen und Erfahrungsiibertragung in meiner Umfrage hinzugefiigt.

Nur 15,4 % der Mitwirkenden antworten ,,ja* auf die Frage, ob die Mitarbeiter vor wichtigen
Treffen oder Reisen in deutschsprachige Lander geschult werden, vgl. Schaubild 6 unten. Es gibt
in diesen Firmen unter anderem interne Seminare zu deutscher Kultur und wie man sich benehmen
soll, wenn man deutschen Geschiftspartnern begegnet. Manche norwegischen Firmen haben auch

deutsche Mitarbeiter, die als Ratgeber fiir neue Mitarbeiter zugidnglich sind.

Wir bieten Schulungen fiir Mitarbeiter vor
wichtige Reisen oder Treffen im Ausland an

15,4

20,5
>1 ‘
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=Ja mNein ®mWeif nicht = Nichtzutreffend

Schaubild 6: Wir bieten Schulungen fiir Mitarbeiter vor wichtigen Reisen oder Treffen im Ausland an

Auf die Frage tliber Erfahrungsiibertragung von erfahrenen an neue Mitarbeiter antworten 20,5 %
der Befragten, dass sie es in der Firma tun. Mentoren oder Berichte sind in diesen Firmen {iblich
und manche beauftragen ihre erfahrenen Mitarbeiter damit, miindlich {iber ihre Erfahrungen zu
berichten, um den neuen Mitarbeitern einen guten Anfang im Auflenhandel zu erméglichen, vgl.

Schaubild 7. Den neuen Mitarbeiter werden durch Informationen iiber Verhaltensregeln, tibliche
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Fallen und andere Tipps und Hinweise einen Einblick gegeben, die als erste Grundlage fiir die

Entwicklung ihrer interkulturellen Kompetenz gilt (siche auch 1.3).

Wir benutzen Erfahrungsibertragung von
erfahrenen an neue Mitarbeiter

12,8

43,6

®mJa wmNein m Weill nicht = Nicht zutreffend

Schaubild 7: Erfahrungsiibertragung an neue Mitarbeiter

Was meiner Meinung nach bedenklich ist, sind die 66,7 %, die ,,nein“ oder ,,nicht zutreffend* auf
die Frage nach Erfahrungsiibertragung antworten. Sie empfinden es also als unnétig, erworbene
Erfahrungen von den alten an die neuen Mitarbeiter zu iibertragen. Es kann bedeuten, dass die
Firmen wenige Kontakte mit Deutschland haben und Erfahrungsiibertragung deswegen nicht als
notwendig oder wichtig fiir ihre Mitarbeiter betrachten. Eine andere Moglichkeit besteht darin, dass
die Firma keine eigene Auslandsstrategie hat und sich deswegen nicht bewusst ist, wie wichtig es
ist, einen Uberblick iiber die Fremdsprachenkenntnisse und Auslandserfahrungen ihrer Mitarbeiter
zu haben. Wenn dies der Fall ist, kann die fehlende Auslandsstrategie Probleme nach sich ziehen.
Wenn man im Ausland (zum Beispiel in Verhandlungen oder bei globalen Projekten) erfolgreich
sein mdchte, ist es empfehlenswert, eine eigene Auslandsstrategie und Pléne fiir die Entwicklung
des zukiinftigen Auflenhandels in der Firma zu verankern (Aarseth et al., 2011). Hier besteht jedoch
eine Abweichung zwischen Ideal und Realitit. Die ELAN-Untersuchung von 2006 hat belegt, dass
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nur 31 % der norwegischen Unternehmen eine bewusste Fremdsprachenstrategie hatten, obwohl
42 % der norwegischen Firmen Probleme wegen kultureller Unterschiede erlebt hatten (siehe 2.1).
Die Firmen hitten deswegen Fremdsprachenstrategien entwickeln miissen, um Probleme im

Ausland zu vermeiden und ihren Umsatz durch mehrere Kunden zu vergrofern.

4.8 ZUSAMMENFASSUNG

Es gibt in meinem Material eine durchgehende Diskrepanz zwischen der Verwendung von und
dem Bedarf an Deutschkenntnissen auf der einen Seite und den Erwartungen der Unternehmen zu

Fremdsprachenkenntnissen auf der anderen Seite.

Etwa die Hélfte der Firmen verwenden heute Deutsch fiir Aufgaben wie: Telefonate, Meetings,
Email- und Briefeschreiben, Kundenakquise, personlichen Kontakt und Verhandlungen. Etwa ein
Drittel der Befragten berichten von einem Bedarf an mehr Deutschkenntnissen fiir dieselben

Aufgaben.

Der Behauptung, dass Fremdsprachenkenntnisse eine Voraussetzung fiir den Erfolg ihrer Firma
sind, haben mehr als 92 % der Mitwirkenden zugestimmt und 84 % sagen, dass die Erwartungen
zu Fremdsprachenkenntnissen hoher sind als frither. Trotzdem werden Deutschkenntnisse oder
andere Fremdsprachenkenntnisse kaum in Stellenanzeigen nachgefragt und nicht von den

Mitarbeitern erwartet.
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5 DISKUSSION DER BEFUNDE

5.1 VERWENDUNG VON UND BEDARF AN DEUTSCHKENNTNISSEN GEGENUBER
DER NACHFRAGE IN STELLENANZEIGEN

Meine Ergebnisse zeigen, dass etwas mehr als die Hélfte der Befragten Deutsch benutzen fiir die
Aufgaben Email- und Briefeschreiben, bei personlichem Kontakt, fiir Telefonate und in Meetings.
Dieselben Aufgaben sind auch die wichtigsten fiir die Beteiligten, wenn sie gefragt werden, flir
welche Aufgaben sie einen Bedarf an besseren Deutschkenntnissen hétten. Etwa ein Drittel der
Mitwirkenden berichten, dass sie bessere Deutschkenntnisse unter den Mitarbeitern gebrauchen
konnten. In Hellekjaer (2007) wurde von einem dhnlichen Bedarf an Deutschkenntnissen berichtet.
35 % der Teilnehmer hatten in dieser Umfrage einen Bedarf an besseren Deutschkenntnissen. Es
ist interessant zu sehen, dass der Bedarf an Deutsch heute genauso groB ist wie vor zehn Jahren.

Deutsch ist bei den Exportfirmen immer noch an zweiter Stelle, nach Englisch.

Englisch wird von den Befragten am hdufigsten benutzt, was aber nicht bedeutet, dass es immer
die beste Losung ist. Die Kommunikation kann schlechter werden, wenn Geschiftspartner in einer
Fremdsprache kommunizieren. Bedeutungen gehen verloren und man tiibersieht vielleicht, was
eigentlich mit einer Aussage gemeint ist. Meine Mitwirkenden berichten, dass Humor oft nicht
funktioniert und dass Missverstdndnisse leicht entstehen konnen, besonders wenn der Kunde

fehlende Englischkenntnisse hat und sonst keine gemeinsame Sprache vorhanden ist.

Auch in Hellekjaer (1991 und 2007) wurde gezeigt, dass Englisch oft als ,,Ersatzsprache* benutzt
wurde, was aber nicht immer unproblematisch war (siehe 2.2). Viele der befragten Firmen hatten
keine Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen aufler Englisch und einige hatten iiberhaupt
keinen Bedarf an anderen Fremdsprachen als Englisch (Hellekjer, 1991). Die meist benutzten
Sprachen im Auflenhandel waren Englisch (95 %), Deutsch (17 %) und Norwegisch/ Schwedisch/
Dénisch (16 %). Die wichtigsten Mérkte waren die nordischen Lander (72 %), die europdischen

Lander (79 %) und die USA/ Canada/ Australien (47 %).

In Aske (2005) hielten es die meisten deutschen und norwegischen Befragten nicht fiir einen
Nachteil, dass Verhandlungen und Kommunikation auf Englisch verliefen. In Untersuchungen aus

den 70er, 80er und 90er Jahren wurde die deutsche Sprache als viel wichtiger und sogar als

69



unerlésslich fiir Firmen betrachtet, die Auflenhandel treiben wollten (Kvam und Schewe, 1984).
Die Entwicklung im AuBlenhandel iiber die letzten Jahre zeigt aber, dass sich die Rolle des
Englischen als lingua franca verstirkt hat (Hellekjer, 2007). Andere Fremdsprachen, wie Deutsch,
Franzosisch oder Spanisch, sind heutzutage von den Firmen bei der Anstellung von neuen
Mitarbeitern kaum nachgefragt (Vold und Dotjes, 2012, siehe auch 2.5). Es besteht also eine
Diskrepanz zwischen dem Bedarf an besseren Deutschkenntnissen und der Nachfrage der Firmen

nach Fremdsprachenkenntnissen in den Stellenanzeigen.

5.2 GUTE ENGLISCHKENNTNISSE UND SCHLECHTE DEUTSCHKENNTNISSE
GEGENUBER PROBLEMEN IM KONTAKT MIT DEM AUSLAND

Die Mitwirkenden meiner Untersuchung haben viel Vertrauen in die eigenen Englischkenntnisse.
87,2 % der Befragten sprechen und schreiben nach eigener Aussage ,,gut* bis ,,sehr gut* Englisch.
Ihre Deutschkenntnisse sind den Befragten zufolge nicht besonders gut. Nur 12,8 % schreiben nach
eigener Aussage ,,gut” bis ,,sehr gut Deutsch, wahrend 15,4 % ,,gut” bis ,,sehr gut Deutsch

sprechen konnen (siche 4.1).

Hellekjaer (2007) stellt die These auf, dass die Fremdsprachenkenntnisse der Befragten, auch fiir
Englisch, nicht ausreichend sind. Er hat verschiedene Szenarien aufgestellt, und die Mitwirkenden
gefragt, wo fehlende Englisch- bzw. Fremdsprachenkenntnisse zu Problemen gefiihrt haben. Etwa
die Hélfte seiner Befragten bestétigte oder wusste nicht, ob sie einen Kunden auf Grund fehlender

Englischkenntnisse oder andere Fremdsprachenkenntnisse beleidigt hatten, vgl. Schaubild 8:
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Kunden beleidigt
Deutsch
Englisch

Andere Fremdsprachen, Hellekjaer

Englisch, Hellekjaer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Ja + weif nicht B Nein B Nicht zutreffend

Schaubild 8: Kunden beleidigt

Wir wissen nicht welche Fremdsprachen in Hellekjer (2007) am problematischsten waren, da alle
Fremdsprachen aufler Englisch in einer Gruppe gesammelt wurden. In meiner Untersuchung
wurden die Beteiligten nach erlebten Szenarien auf Grund fehlender Deutsch- und
Englischkenntnisse gefragt. 38 % geben zu, dass sie einen Kunden wegen fehlender
Deutschkenntnissen beleidigt haben konnten. Fiir Englisch sind es 28 %. Fiir andere Szenarien und
Vergleiche zwischen Hellekjer (2007) und meinen Daten, zum Beispiel Fehllieferungen und
Missverstdndnisse, Misserfolg in Verhandlungen und Probleme im personlichen Kontakt, siche

Schaubilder 27-30 im Anhang.

Es gibt viele Vorteile von besseren Deutschkenntnissen, die fiir die Exportfirmen wahrscheinlich
einen grofleren Gewinn bedeuten wiirden. An erster Stelle wurde ein besseres Image unter den
deutschsprachigen Kunden von etwa 49 % als ,wahrscheinlich® oder ,hochstwahr-
scheinlich® bezeichnet, wihrend weniger Missverstindnisse in der Kommunikation mit
deutschsprachigen Kunden von etwa 36 % als ,wahrscheinlich® oder ,hochstwahr-
scheinlich* genannt wurde. Diese beiden Vorteile alleine sollten die Exportfirmen dazu animieren

und inspirieren, die Deutschkenntnisse in ihrer Firma zu verbessern.



Hellekjaer (2007) untersuchte auch die groBten Vorteile von besseren Fremdsprachenkenntnissen.
Damals antworteten etwa 40 % der Befragten aus den Exportfirmen, dass eine Verbesserung der
Sprachkenntnisse sowohl fiir Englisch als auch fiir andere Fremdsprachen zu einem besseren
Informationsfluss und einem groferen Netzwerk fiihren wiirde. Ein hoherer Umsatz (15 % fiir
Englisch und 22 % fiir andere Fremdsprachen) und mehr Kunden im Ausland (16 % fiir Englisch
und 28 % fiir andere Fremdsprachen) wurden auch fiir mogliche Vorteile von besseren
Fremdsprachenkenntnissen gehalten. Viele der Teilnehmer (etwa 40 %) haben aber iiber Probleme

mit Fehllieferungen und andere Missverstdndnisse berichtet (Hellekjer, 2007, S. 24-26).

In Hellekjer (2007) und in meiner Untersuchung berichten viele Firmen von eigenen Mitarbeitern
mit Deutsch oder anderen Fremdsprachen als Muttersprache, die wahrscheinlich auch beruflich
thre Fremdsprachenkenntnisse benutzen. In Hellekjer (2007) hatten 65 % der Befragten
Mitarbeiter mit einer anderen Muttersprache als Norwegisch. In meiner Untersuchung hatten

84,6 % der Firmen Mitarbeiter mit einer anderen Muttersprache.

Die Behauptung, Fremdsprachenkenntnisse seien eine Voraussetzung fiir den Erfolg der Firma,
wurde sowohl den Teilnehmern von Hellekjer (2007) als auch meinen Befragten vorgelegt. In
seiner Untersuchung hatten 74 % der befragten Exportfirmen die Behauptung bestétigt und in
meiner Untersuchung 92 %. Fremdsprachenkenntnisse werden heute also sogar als wichtiger
angesehen als vor zehn Jahren. Die zunehmende Globalisierung ist wahrscheinlich eine wichtige

Ursache.

Trotzdem unterscheiden sich die Erwartungen der Exportfirmen zu den Fremdsprachenkenntnissen
threr Mitarbeiter deutlich zwischen Englisch und anderen Fremdsprachen. In Hellekjaer (2007)
sagten 86 % der Mitwirkenden aus, dass sie von ihren neuen Mitarbeitern gute Englischkenntnisse
erwarteten. Fiir andere Fremdsprachen waren die Erwartungen sehr niedrig. Nur 14 % erwarteten
von den neuen Mitarbeitern in der Firma, dass sie eine zusétzliche Fremdsprache sprechen konnten
und 44 % waren ,,etwas uneinig® oder ,,uneinig®. In meiner Untersuchung lehnen ganze 89,8 % es
ab, dass man von den Mitarbeitern erwarten kann, Deutschkenntnisse zu haben. Fiir Englisch
dagegen bestdtigen insgesamt 97,4 % der Teilnehmer, dass Englischkenntnisse von den
Mitarbeitern erwartet werden. Wie die Ubersicht in 2.4 zeigt, geht viel Export an Linder mit

anderen Muttersprachen als Englisch. Deswegen habe ich vermutet, dass auch andere
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Fremdsprachen wie zum Beispiel Deutsch, Spanisch, Russisch oder Chinesisch fiir die

Exportfirmen wichtig sein sollten, aber das hat sich in meiner Untersuchung also nicht bestatigt.

In Hellekjaer (2007) waren 66 % der Firmen der Meinung, dass sie mit dem Englischunterricht in
norwegischen Schulen, Hochschulen und Universititen zufrieden waren. Fiir die anderen
Fremdsprachen wussten die Befragten nicht genau, ob sie zufrieden waren oder nicht. Diese
Unsicherheit wurde von Hellekjer als ein Zeichen angesehen, dass die Firmen oft fehlende
Fremdsprachenkenntnisse unter den Mitarbeitern erlebt hatten. In meiner Untersuchung sind
94,8 % mit dem Englischunterricht zufrieden. Bei Deutsch sind etwa 44 % zufrieden, 38 %
unzufrieden und 18 % wissen nicht, ob sie zufrieden sind oder nicht. Uber die letzten 40 Jahre hat
sich die Anzahl der Schiiler und Studenten, die Deutsch oder eine andere Fremdsprache lernen,
reduziert und gleichzeitig ist die Anwendung von Deutsch und anderen Fremdsprachen auller

Englisch in den Exportfirmen auch zuriick gegangen.

Ein zu einseitiger Fokus auf nur eine Fremdsprache, d.h. Englisch, ist meiner Meinung nach
ungiinstig fiir Norwegen. Mangelhafte Kommunikation mit der Auflenwelt und fehlende
Fremdsprachenkenntnisse konnen zu negativen Folgen fiir unsere Kultur, die Gesellschaft und den
Tourismus fiithren, aber auch fiir den Auflenhandel und die norwegische Wirtschaft. Diese These
hat meine Untersuchung insofern bestitigt, siche Kapitel 4.5, wo problematische Szenarien von

den Befragten beschrieben werden.

5.3 KULTURKENNTNISSE UND FREMDSPRACHEN SIND WICHTIG, ABER
ERFAHRUNGSUBERTRAGUNG UND SCHULUNGEN VON MITARBEITERN
KOMMEN KAUM VOR

In Hellekjaer (2007) bestétigten 51 % der Exportfirmen, dass ihre Mitarbeiter mehr Kenntnisse tiber
andere Kulturen und Lénder brauchen. In meiner Untersuchung haben 100 % der Mitwirkenden
ausgesagt, dass es wichtig sei, die Kenntnisse von Kulturen und Gesellschaften anderer Lander zu
haben. Die Exportfirmen sind sich also bewusst, dass Unterschiede zwischen Lidndern und
Kulturen existieren. Trotzdem bieten nur 15,4 % der Firmen meiner Untersuchung vor wichtigen
Reisen in deutschsprachige Lander oder Treffen mit deutschen Kunden Schulungen an. Nur 20,5 %
benutzen erfahrene Mitarbeiter als Mentoren oder fiir Erfahrungsiibertragung an neue Mitarbeiter.

Insgesamt 66,7 % meinen sogar, dass Erfahrungsiibertragung nicht aktuell ist. Es kann sein, dass
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der Exportanteil in einigen dieser Firmen sehr niedrig ist, so dass es sich kaum lohnt, in Schulungen
oder Fremdsprachenunterricht zu investieren. Es ist auch moglich, dass keine Auslandsstrategie in
der Firma vorhanden ist. Manchmal ist es auch schwierig fiir eine Person, eine vollstindige
Ubersicht iiber die Firma zu haben. Vielleicht habe ich die richtige Person in der Firma einfach

nicht getroffen.

Thomas (2006) beschreibt interkulturelle Handlungskompetenz als eine wichtige
Schliisselkompetenz fiir die moderne Arbeitswelt und als notwendige Voraussetzung fiir eine
erfolgreiche und angemessene Kommunikation zwischen Menschen aus unterschiedlichen
Kulturen (siehe 1.2). Eigene Praxis und Erfahrung im Ausland ist sehr wichtig, zusétzlich sind aber
gute Vorbereitungen vor Abreise und Unterstiitzung von der Firma unterwegs entscheidend fiir die

Entwicklung interkultureller Handlungskompetenz unter den Mitarbeitern.

Aarseth et al. (2011) beschreiben, wie man in globalen Projekten erfolgreich sein kann. Besonders
wichtig sind eine globale Denkweise und Kenntnisse von der Gesellschaft und der Firma, mit der
zusammengearbeitet werden soll. Man muss féhig sein, sich in ein anderes Land einzuleben und
tiber die Verhiltnisse des Landes gute Kenntnisse haben. Wer ist dort verantwortlich und trifft
Entscheidungen? Welchen kulturellen Normen und Gewohnheiten muss man folgen? Welche
Geschiftspraktiken und Werte sind wichtig? Zusitzlich ist die Unterstiitzung der AuBenmitarbeiter
vom Hauptsitz und die Fiihrung der Firma sehr wichtig (Aarseth et al., 2011, S. 2-4 und Schaubild
2, S.12). Demzufolge sind Schulungen und Erfahrungsiibertragung wesentliche Bestandteile einer

Auslandsstrategie fiir jede Firma, die im Ausland Erfolg sucht.

In einer Untersuchung unter Mitgliedern der NHO werden Fremdsprachen und Kultur
hauptsichlich von der Ol- und Gasindustrie sowie von der Hotel- und Gastronomiebranche als
wichtig erachtet (Carsten et al, 2014). Die Firmen der Ol- und Gasindustrie sind von
internationalen Verbindungen abhidngig und handeln sehr viel mit dem Ausland. Die Firmen der
Hotel- und Gastronomiebranche haben viel Kontakt mit Menschen aus unterschiedlichen Landern,
sowohl unter den Mitarbeitern als auch unter den Gésten. Diese Firmen brauchen besonders gute
Fremdsprachen- und Kulturkenntnisse. Unternehmen der Energiewirtschaft sowie Bau- und
Handwerksunternehmen legen den groften Wert auf gute Norwegischkenntnisse, da sie oft

Arbeiter aus Ost-Europa oder anderen Landern fiir Projekte oder Bauauftrage kurzfristig einstellen,
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die Anleitungen auf Norwegisch verstehen und befolgen miissen. Viele norwegische Firmen halten
es also fiir wichtig, dass ihre auslédndischen Mitarbeiter in Norwegen die norwegische Sprache
beherrschen und unsere Kultur kennen. Umgekehrt diirften deshalb Schulungen fiir norwegische

Mitarbeiter, die in deutschsprachigen Lander arbeiten mdchten, auch wichtig sein.

Aske (2005) untersuchte das Verhaltnis zwischen norwegischen und deutschen Firmen und zeigte,
dass Unterschiede in den Geschiftskulturen zu Problemen fithren kdnnen. Besonders wurde der
deutsche direkte Kommunikationsstil von den Norwegern als problematisch empfunden. Die
Deutschen wurden von den Norwegern als ,,Besserwisser, wenig tolerant und selbstsicher
beschrieben. Die Deutschen dagegen, drgerten sich oft {iber die Norweger, die als unorganisiert,
tibertrieben positiv und zu ldssig aufgefasst wurden. Schulungen von Mitarbeitern oder
Erfahrungsiibertragung vor Reisen ins Ausland oder Treffen mit deutschsprachigen Kunden,
konnte vielleicht auch fiir die Firmen in Aske (2005) eine Losung gewesen sein, da die Mitarbeiter

dadurch mehr Kenntnisse uber die fremde Kultur im Voraus erhalten wiirden.

5.4 DIE NHO-UNTERSUCHUNG UND FRAGEN ZU FREMDSPRACHENKENNTNISSEN

Die NHO hat ihre Fragen zum Bedarf an und zur Verwendung von Deutsch- und
Fremdsprachenkenntnissen aus der jahrlichen Untersuchung unter den Mitgliedern 2015 und 2016
gestrichen. Nur 2014 wurde dieses Thema direkt beriihrt. Gleichzeitig fordert die NHO
norwegische Schiiler und Studenten auf, Deutsch zu lernen und in Deutschland zu studieren.*t
Diese Tatsachen wiedersprechen sich meines Erachtens und ich wiirde deswegen der NHO
vorschlagen, die Fragen zu Fremdsprachenkenntnissen in ihre Umfrage unter den Mitgliedern 2017
wieder miteinzubeziehen. Diese Umfragen unter Mitgliedern der NHO bieten eine gute
Moglichkeit, unter anderem neuen Daten iiber Verwendung von und Bedarf an
Fremdsprachenkenntnissen in norwegischen Firmen zu sammeln und gleichzeitig diese Firmen
(und andere die den Bericht lesen) darauf aufmerksam zu machen, dass auch andere Fremdsprachen

auller Englisch auch wichtig sind.

46 Info von der Webseite der NHO: https://www.nho.no/Politikk-og-analyse/K ompetanse-og-utdanning/flere-bor-
studere-i-tyskland/ und https://www.nho.no/Politikk-og-analyse/Kompetanse-og-utdanning/5-grunner-til-a-studere-i-

tyskland/ , abgerufen am 17.10.16.
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5.5 SCHLUSSBEMERKUNG

Mit meiner Untersuchung habe ich feststellen konnen, dass 28 % meiner Teilnehmer zugeben,
Missverstdndnisse und Fehllieferungen Deutsch betreffend erlebt zu haben und 23 % Englisch
betreffend. Ungefdhr drei Viertel der Befragten verneinen es (siehe Schaubild 27 im Anhang).
Wenn es sich um Misserfolg in Verhandlungen und verlorene Auftrage dreht, geben 23 % zu, dies
fiir Deutsch erlebt zu haben. Fiir Englisch sind es nur 13 % (siehe Schaubild 29 im Anhang). Die
Beteiligten berichten also nur zum Teil iiber solche Probleme und meine Hypothese
»Mittelnorwegische Exportfirmen erleben oft Missverstindnisse und haben Verhandlungen tiber
Vertrage verloren wegen fehlender Deutsch- und Kulturkenntnisse iiber Deutschland unter den

Mitarbeitern® kann folglich fiir etwa ein Drittel der Antworten bestdtigt werden.

Durch die Resultate meiner Untersuchung und die folgende Herausarbeitung dieser Aufgabe, hat
es sich herausgestellt, dass die urspriingliche Hypothese nicht die Breite meines Materials umfasste.
Als Schlussfolgerung wiirde die folgende Formulierung deshalb, sowohl zu den Daten aus den

Stand der Forschung als auch zu meinen Funden, besser passen:

,»Mittelnorwegische Exportfirmen sind sich hiufig der Vorteile von Deutsch- und
Kulturkenntnissen nicht ausreichend bewusst und benutzen stattdessen in der Regel Englisch im

Kontakt mit deutschsprachigen Kunden.*

Die abschlieBende Frage ist also: Wie wichtig erscheinen zusammenfassend betrachtet deutsche
Sprach- und Kulturkenntnisse fiir den Befragten? Oder genauer gesagt: Ist Deutsch wichtig? Die
Antwort, die man meiner Umfrage entnehmen kann, ist, dass Deutsch- und Kulturkenntnisse von
den Firmen letztendlich nur als ,,Bonus* angesehen werden. Die Teilnehmer benutzen teilweise
Deutsch fiir Aufgaben in Verbindung mit dem AuBlenhandel in deutschsprachigen Landern,
Englisch wird aber viel 6fter benutzt. Die meisten sehen ihre eigenen miindlichen und schriftlichen
Englischkenntnisse als sehr gut an und ihre Deutschkenntnisse als schlecht. Etwa 30 % der
Mitwirkenden geben zu, dass sie einen Bedarf an besseren Deutschkenntnissen hétten, um
verschiedene sprachliche und kulturelle Probleme im Kontakt mit dem Ausland zu iiberwinden und
ein besseres Image unter deutschsprachigen Kunden zu bekommen. Schulungen iiber Kultur und
Erfahrungsiibertragung von erfahrenen an neue Mitarbeiter kommen aber trotzdem laut meinen

Befragten selten vor, d.h. nur in etwa 20 % der Firmen. Aussagen der Teilnehmer deuten aulerdem
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darauf hin, dass Deutsch nicht mehr als sehr wichtig im Auflenhandel betrachtet wird. Viele der
Befragten sind der Meinung, dass Englischkenntnisse ausreichen und dass andere Fremdsprachen

gar nicht benotigt werden.

Der Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen und die Verwendung von Fremdsprachen sind bereits
vor mir von anderen untersucht worden, vgl. Kapitel 2. Analysen von Stellenanzeigen bei FINN.no
und NAV.no haben festgestellt (Vold und Dotjes, 2012), dass neue Mitarbeiter mit guten
Fremdsprachenkenntnissen ~ von den  Firmen  kaum  gefordert werden. Wenn
Fremdsprachenkenntnisse tiberhaupt in Frage kommen, sind fast nur Englischkenntnisse von
Interesse. Gleichzeitig wird Englisch immer 6fter von den Firmen als Ersatzsprache benutzt, wo
Deutsch oder andere Fremdsprachen eher benutzt werden sollten, wie die nicht selten
vorkommenden Missverstindnisse und Beleidigungen der Kunden zeigen. Dies wurde sowohl in

meiner Untersuchung als auch in Hellekjar (2007) belegt.

Die Deutschlandstrategie der Regierung ist meines Erachtens sehr wichtig, um die guten
Beziehungen zwischen Norwegen und Deutschland hervorzuheben. Laut den MaBBnahmen der
Deutschlandstrategie konnen Innovasjon Norge und Norges Forskningsrdd im Kontakt mit
deutschsprachigen Firmen behilflich sein und die Konigliche Norwegische Botschaft in Berlin®’
kann als Ratgeber fiir norwegische Unternehmen in Deutschland benutzt werden. Dieser Strategie
wird aber vermutlich von vielen norwegischen Unternehmen nicht gefolgt. Die Ergebnisse meiner
Untersuchung deuten darauf hin, dass die Befragten keine Unterstiitzung gesucht haben, obwohl
sie Fehllieferungen und andere Missverstindnisse erlebt haben. Einige haben sogar den

deutschsprachigen Markt gemieden.

Eine neue Strategie mit zugehdrigen Maflnahmen fiir Fremdsprachenunterricht wird gerade von
einer Gruppe ausgearbeitet, die aus Forschern, Fremdsprachenstudenten, und anderen, die mit
Fremdsprachen arbeiten, besteht. Die Gruppe schreibt gerade einen Bericht, SPRAK" (Gladso et
al., 2016). Die gegenwartige Situation fiir Fremdsprachen in norwegischen Schulen, Hochschulen
und Universititen wird zusétzlich zu der neuen Fremdsprachenstrategie auch in dem Bericht

beschrieben. Es ist zu hoffen, dass der Bericht, der im Dezember 2016 veroffentlicht wird, auch

47 Informationen iiber Koniglich Norwegische Botschaft, Berlin, und wie sie norwegische Unternehmen in
Deutschland helfen kann, vgl. http://www.norwegen.no/Norsk/Okonomi-og-naringsliv/ , abgerufen am 04.11.16.
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etwas iiber die norwegischen Unternehmen und ihre wichtige Rolle aussagen wird, indem
Mitarbeiter mit Fremdsprachenkenntnissen fiir neuen Stellen gesucht werden. Dadurch wird es fiir
Schiiler und Studenten deutlich, dass ein Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen in norwegischen

Unternehmen besteht, und es wird attraktiver werden, eine Fremdsprache zu studieren.

Meine Befiirchtung ist aber, dass sich die Entwicklung in dieselbe Richtung fortsetzen wird, und
dass Englisch noch einen grofleren Anteil der Kommunikation im Auflenhandel {ibernehmen wird.
Nur wenige norwegische Firmen werden, wie ich befiirchte, in bessere Kultur- und
Fremdsprachenkenntnisse unter den Mitarbeitern Zeit und Geld investieren, da der Aufwand und
die Kosten fiir die Firmen zu groB3 scheinen, und der kurzfristige Gewinn als zu klein angesehen
wird. Die Firmen, die bereits Mitarbeiter mit guten Deutsch- oder anderen
Fremdsprachenkenntnissen haben, sollten sich gliicklich schétzen, da sie zur Zeit eher eine

Seltenheit sind — und vermutlich auch im Zukunft sein werden.
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6 AUSBLICK

Die Entwicklung zeigt, dass Deutschkenntnisse von Firmen heute weniger gefragt sind als vor
wenigen Jahren. 1973 benutzten 48 % Deutsch (NHH, 1973) und 1982 hatten 48 % einen Bedarf
an Deutschkenntnissen (Lie und Skjoldmo, 1982). 1997 verwendeten 21 % Deutsch beruflich
(Tveit, 1997) und 2005 17 % (Hellekjaer, 2007), vgl. auch Tabelle 2. Gleichzeitig ist die Anzahl
der Studenten, die eine Fremdsprache studieren, iiber die Jahre gesunken. 2016 haben etwa 2 500
von 132 000 Studenten (3,5 %) ein Fremdsprachenstudium aufgenommen, was die hdchste Anzahl
seit Jahren ist. Vielleicht ist die Zeit gekommen, wo der Tiefpunkt fiir die Fremdsprachen

tiberwunden ist und die Tendenz wieder nach oben geht.

Eine weitere Untersuchung vom Missverhéltnis zwischen dem Bedarf an und der Verwendung von
Deutsch- und Kulturkenntnissen wire meiner Meinung nach sehr interessant. Wie ist das
Missverhéltnis entstanden? Warum strengen die Firmen sich nicht mehr an, das Missverhéltnis
auszugleichen? Eine grofere Umfrage unter norwegischen Firmen &hnlich wie Hellekjer (2007),
vielleicht von Fremmedsprdksenteret ausgefiihrt, wire sicherlich eine gute Quelle fiir
ausfiihrlichere Daten iiber den wirklichen Bedarf an Fremdsprachenkenntnissen. Man konnte
unterschiedliche Regionen, Branchen und Fremdsprachen untersuchen, um herauszufinden wie die
Situation heute aussieht, zum Beispiel bei Aquakultur, Mdbeln oder Tourismus. Wenn man
zusétzlich zu einer Umfrage Interviews mit den einzelnen Befragten durchfiihren konnte, wére es

noch besser und noch mehr Informationen kdnnten gesammelt werden.

Die Einstellung der Befragten, dass Deutschkenntnisse nicht fiir ihre Firma nétig sind und dass
man nur mit Englischkenntnissen gut durchkommt ist meines Erachtens problematisch. Meiner
Meinung nach wire eine allgemeine Anderung der Einstellung gegeniiber Fremdsprachen- und
Kulturkenntnissen wichtig. Viele meiner Teilnehmer glauben, dass sie sehr gut Englisch sprechen
und dass dies ausreichend ist im Kontakt mit dem Ausland. Dennoch deuten die
Forschungsergebnisse darauf hin, dass Norwegen — gerade als kleines Land — Kenntnisse in

mehreren Fremdsprachen braucht.*® Sprachen 6ffnen Tiiren durch bessere Kommunikation und

48 In Schweden versucht man auch das Ansehen fiir Deutsch zu steigern und von der norwegischen
Deutschlandstrategie zu lernen. http://www.di.se/opinion/ralph-georg-tischer-foretagare-lar-er-tyska/ , abgerufen am
16.10.16.
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mehr Verstdndnis, Respekt und Interesse fir das andere Land. Durch mehr
Fremdsprachenkenntnisse werden auch mehr von der europdischen Literatur und der Politik

zugénglich, da viele Biicher und Zeitungen nicht ins Englische {ibersetzt werden.

Eine gute Auslandsstrategie ist meines Erachtens entscheidend fiir eine Firma, um im Auflenhandel
erfolgreich zu sein und das ganze Potential der ausldndischen Mirkte ausschopfen zu konnen. Sie
miisste mindestens etwas iiber Erwerb von neuen Mitarbeitern mit Fremdsprachenkenntnissen,
Unterstiitzung von  AuBlenmitarbeitern vor und wihrend wichtiger Reisen und
Erfahrungsiibertragung von erfahrenen an neue Mitarbeiter aussagen. Es ist auch empfehlenswert,
sich einer aktualisierten Ubersicht iiber die Fremdsprachenkenntnisse in der Firma zu verschaffen.
Die Deutschlandstrategie der Regierung enthélt aulerdem viele Moglichkeiten fiir norwegische

Unternehmen, die vermutlich eine Erinnerung an und eine Wiederholung der Strategie brauchten.
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8 ANHANG

8.1 SCHAUBILDER

Verteilung von weibliche og mannliche Personen
in leitenden Positionen in norwegischen Firmen

100 %
90 %
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70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10 %

0%

2011 2012 2013 2014 2015 2016
W Manner 115166 117257 125542 132785 139723 145807
M Frauen 24448 25250 28036 30295 32595 34686

M Frauen HManner

Schaubild 9: Verteilung von weibliche und ménnliche Personen in leitenden Positionen in norwegischen Firmen.*’

4 Daten von SSB, vgl. https://www.ssb.no/virksomheter-foretak-og-regnskap/statistikker/styre , abgerufen am
4.5.2016.
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Die Verwendung von Deutsch in den Firmen der

Teilnehmer
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Schaubild 10: Die Verwendung von Deutsch in die Firmen der Teilnehmer

88



Die Verwendung von Englisch in den Firmen der
Teilnehmer
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Schaubild 11: Die Verwendung von Englisch in den Firmen der Teilnehmer
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Der Bedarf an Deutsch in den Firmen der
Teilnehmer
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Schaubild 12: Der Bedarf an Deutsch in den Firmen der Teilnehmer
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Schaubild 13: Email und Briefe schreiben
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Schaubild 14: Homepage/ Website
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Marketing/Werbung/Broschiiren
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Schaubild 15: Marketing/ Werbung/ Broschiiren
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Schaubild 16: Telefon
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Schaubild 17: Angebot/Vertrag
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Schaubild 18: Sitzungen/Meetings
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Schaubild 19: Videokonferenzen
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Schaubild 20: Verhandlungen mit Kunden
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Schaubild 21: Konferenzen/Seminare
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Schaubild 22: Kundenakquise
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Personlicher Kontakt und informelle Treffen
mit deutschsprachigen Kunden
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Schaubild 23: Persénlicher Kontakt und informelle Treffen mit deutschsprachigen Kunden
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Schaubild 24: Forschung/Weiterentwicklung
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Welche Vorteile kbnnen bessere
Deutschkenntnisse bringen?
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Schaubild 25: Vorteile von bessere Deutschkenntnisse
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Sind die Befragten einverstanden oder uneinig?

Bl 26
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Schaubild 26: Reaktionen der Befragten zu unterschiedlichen Behauptungen



Fehllieferungen, Missverstandnisse
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Schaubild 27: Fehllieferungen und Missverstindnisse

Personlicher Kontakt
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Schaubild 28: Personlicher Kontakt
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Misserfolg in Verhandlungen wegen
fehlender Sprachkenntnisse
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Schaubild 29: Misserfolg in Verhandlungen wegen fehlender Sprachkenntnisse
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Schaubild 30: Mdrkte nicht aufgesucht
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Wie schwierig ist der Kontakt mit
deutschsprachigen Kunden mit Hinblick auf
folgende Faktoren in der interkulturellen
Kommunikation?

. - . 53,8
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Anredeformen 35,9
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Treffen mit potenziellen Kunden
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Schaubild 31: Kontakt mit deutschsprachigen Kunden mit Hinblick auf interkultureller Kommunikation
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8.2 INFORMATIONEN AN DIE TEILNEHMER

Nina Ledeen

From: Nina Ledeen

Sent: mandag 18. januar 2016 08.57

To: Nina Ladgen

Subject: Forskningsprosjekt om handel med Tyskland ved NTNU - invitasjon til
spa@rreundersgkelse

Attachments: Informasjon om spgrreundersgkelse januar 2016.pdf

Tracking: Recipient Delivery
Mina Ladgen Delivered: 18.01.20716 08.57

Kjzere midtnorske eksportbedrift, v/ eksportansvarlig

Jakten pa en spennende oppgave og noe interessant a forske pa fgrte meg til temaet handel mellom Norge og
Tyskland.

Masteroppgaven min handler om midtnorske eksporthedrifter og deres erfaringer med 4 jobbe med tysktalende
land som handelspartner. For 3 kunne skrive noe om hvordan bedriftene opplever dette har jeg utarbeidet en
sp@rreundersgkelse.

Mandag 25.januar 2016 sendes spgrreunderspkelsen ut | en egen epost.

Det er sveert viktig at undersgkelsen havner hos riktig kontaktperson i din bedrift. Vaer snill og send meg riktig
kontaktinformasjon i dag dersom dette ikke er riktig adresse. leg er avhengig av din hjelp for  fa tak i informasjon
jeg kan bruke i oppgaven min.

Svarene jeg far vil selvsagt bli behandlet konfidensielt. Det vil si at bedrifter og enkeltpersoner vil bli anonymisert.

Resultatene av underspkelsen sendes til de bedriftene som er interessert etter at oppgaven er ferdig. Na har du
sjansen til & bidra til forskning ved NTNU og deretter fa litt ny informasjon tilbake. Vinn — vinn!

Det vil ta kort tid [beregnet til ca 15 minutter)  svare pa spersmalene i sparreunderspkelsen og svarfristen er satt til
5.februar.

Se vedlegg for mer informasjon om undersgkelsen.

Pa forhand tusen hjertelig takk for hjelpen som gjgr det mulig for meg 3 skrive ferdig oppgaven min!
Med vennlig hilsen

Nina Ledgen
Telefon: +47 52253465

@NTNU
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@NTNU

Kunnskap for en bedre verden

*Undersokelse om betydningen av tysk sprak- og
kulturkompetanse i noen utvalgte midinorske eksportbedrifter”

Informasjon om forskmingsprosjeltet til de ntvalgte bedriftene:

Bakgrunn

Bakgrmnen for denne masteroppgaven som skrives ved Institutt for sprék og litteratur ved WTNU er
flere tidligere undersakelser (Hellekjzr, 2007; Aske, 2003) som viser at mange norske bedrifter
mangler sprik- og kultudunnskap i kontakt med utenlandske hendelspartnere.

I den siste tiden har bide Den norske regjeringen og NHO hatt gt folus pé Tyskland som Norges
viktigste handelspartner og vikticheten av sprik- og knlturkompetanse 1 tysk.

Den norske regjeringen har laget en egen  Tysklandsstrategin for 4 styrke de norsk-tyske
forbindelzene. I forordet til utenriksminister Borge Brende stir det mellom annet: «Den nye strategien
gjenspeiler at Tyskland er en viktig partner i EU/E@S og Schengen-zamarbeidet. [] Betydningen av
tysldounnskaper og kjemmskap til Tyskland, ikde minst for norsk n@ringsliv, er ogsé fremhevei s

https-/ivanw regjeringen no'no/dolumenter/stratem tyskland5d 762539/

Neringsminister Monica Maland trekler ofte frem viktigheten av Tyskland som handelspartner for
norzke bedrifter og at Tvzkland er et av vire sterste eksportmarked for mellom annet gass, metaller og
gjemat.

https:/fwww rezienngen novno/alonelt N annessamarbeid -Tyekdland-—Norpeid 1650835/

INHO sier «Flere bar studere 1 Tvsklandy og fremhbever at undt 3500 av deres bedrifter trenger ansatte
med sprék- og kulturkummskap for & kunne hevde seg 1 konkurransen.

https:/wanw nho noPolitiidc- og-analyvee K ompetanse-og-utdanning flere-bor-studere-1-tvald and/

Formilet med sperreundersekelsen
Vi hiper denne sperreundersekelzen vil gi noen svar pé for eksempel falgende:

- Ihuilken grad opplever bedrifter 1 Midt-Norge at de har kunnskap om lulturen il sine
tysktalende handelzpartmere?

- Thvilken grad opplever bedrifter i Midt-Morge at de har tilstrebdelige tyskkunnskaper for 4
drive hande! med tysktalende land?

- Hva mener bedrifter 1 Midt-Norge er de viktigste fordelene de kan oppné ved i utvide sine
kunnskaper mnen tysk sprak og kultur?
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@NTNU

Kunnskap for en bedre verden

De utvalgte hedriftene

Bedriftene 1 utvalget er hentet fra internett. med utgangspunkt 1 meldlemsoversikten til Norsk Industri
2015, Et variert utvalg av bedrifter 1 Midt-Norge (Nord- og Ser-Trendelag, Mere og Fomsdal) som
eksporterer varertjenester er valgt ut til & delta 1 underselelsen.

Undersokelsen gjelder hovedsakeliz handel med Tyskland, men ogsé handel med landene Sveits,
Gterrike, Luxembourg, Liechtenstein, samt deler av Belgiz og Italia er aktuelt 4 t2 med om noen har
relevante erfaringer med tysktalene handelsparmere derfra.

Nyere forskning

Det er hoyst sannsynlig farste gang aldowrat denne type undersekelse glenmomferes med utgansspumlt
1 tysk sprék og kulturlamnskap 1 bedrifter 1 Midt-Norge, 53 det er svert vikdig for resultatene at flest
mulig av de inviterte deltar 1 indersekelsen.

Hva inneh&rer deltakelze i studien?

A besvare sperreskjemast er beregnet il A ta orutrent 15 minutter. Det vil 1 tillegg til informasjon fra
sparreskjemaet kunne bli hentet ut informasjon fa bedriftens hjemmeside og ellers tilgjengelis
informasjon fa intemett.

De farste spersmalene 1 underselcelzen gjelder bakgrunnsinformazjon om bedriften og den som svarer.
Deretter kommer noen spersmél om bedriftens og deltakerens erfarinzer nér det gjelder tysk sprik- og
kulturkompetanse.

Husk: at det er viktig & svare pd alle spersmélene og & tryldke pé wsubmity for & sende inn svarene til
slutt.

Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Det er kun veileder og student som har tilgang
til datamaterialet. Det innsamlede datamaterialet vil bli oppbevart pé studentens pe. Den enkelte
bedrift eller deltaber skal ikke identifizeres i den endelige publikasjonen. Prosjeltet skal etter planen
avshittes hesten 2016 Materialet vil efter dette bli oppbevart pa studentens pe pd ubestemt tid med et
mél om viders bearberding i artildler eller andre publikasjoner.

Frivillig deltakelse

Diat er frivillig & delta i sperreundersekelsen. Forslmingsprosjektet er meldt til Personvernombudet for
forskming, Norsk samfimmsvitenskapelig datatjeneste AS.
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@NTNU

Kunnskap for en bedre verden
Viktige datoer i prosjektet

18.01.1% Sende ut informasjon til utvalgte bedrifter, oppdatere epostadresseliste
25.01.16 Underselelzen sendes ut

05.02.14 Svarfrist

011216 Forelepig innleveringsdato ferdig masteroppeave

Har du andre sparsmil?
Dersom du har noen spersmél til denne underselelzen, ta kontakt med:

Progjektleder/ masterstudent Nina Ladeen ved NTHU
Mobil 92 25 34 65

Epost nina lodoen@ninu no

Veileder: forsteamanuensiz Suzanne Bordemarm ved Institutt for sprik og litteratur, NTHU
Telefon 73 35 66 33

Tuisen fakk for af du tar deg tid til & delta § undersekelsen min'

Hilsen Nina Loedgen
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Nina Ladeen

From: Nina Ladgen

Sent: mandag 25. januar 2016 08.48

To: Nina Ladgen

Subject: MTMU Forskningsprosjekt om handel med Tyskland - Invitasjon til
sperreundersgkelse

Attachments: Informasjon om sparreundersgkelse januar 2016.pdf

Kjzere midtnorske eksportbedrift, v/ eksportansvarlig

Jeg viser til eposten min fra den 18.januar 2016 og sender ut en spgrreundersekelse til bedriften din som jeg haper
dere kan ta dere tid til 3 besvare. Undersgkelsen handler om midtnorske eksportbedrifter og deres erfaringer med a
jobbe med tysktalende land som handelspartner.

Her finner du undersgkelsen: http://goo.gl/forms/leayRjh8gY

Svarene jeg far vil bli behandlet konfidensielt. Det vil si at bedrifter og enkeltpersoner vil bli anonymisert.

Resultatene av undersgkelsen sendes til de bedriftene som er interessert etter at oppgaven er ferdig.
Svarfristen er satt til 5.februar.
Se vedlegg for mer informasjon om undersgkelsen.

Ta kontakt om du har spgrsmal.

Takk for alle tilbakemeldinger s3 langt. leg gleder meg til 4 lese svarene som kommer inn!

P4 forhand tusen hjertelig takk for hjelpen som gjgr det mulig for meg & skrive ferdig oppgaven min.
Med vennlig hilsen

Nina Lgdgen
Telefon: +47 92253465

GNTNU

Kunnskap for en bedre verden
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Nina Ladeen

From: Mina Ledgen

Sent: tirsdag 9. februar 2016 09.02

To: Nina Lgdeen

Subject: FW: NTNU Forskningsprosjekt om handel med Tyskland - Invitasjon til

sp@rreundersgkelse

Hei igjen!

Jeg ville ha blitt veldig glad om du kunne bruke noen minutter pa a svare pa spagrsmalene i undersgkelsen min som
handler om midtnorske eksportbedrifter og deres erfaringer med 3 jobbe med tysktalende land som handelspartner.
Eksportandelen behgver ikke vare veldig stor, hovedsaken er at bedriften har noe kontakt med Tyskland eller andre

tysktalende land.

Det har allerede kommet inn en del svar, men jeg vil svaert gjerne ha flere! Ta kontakt om du har spgrsmal.

Her finner du undersgkelsen: http://goo.gl/forms/leayRjh8gY

Tusen takk for hjelpen!
Hilsen fra Nina Ledgen

{opprinnelig fra Sykkylven @)
Telefon: +47 92 25 34 65
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8.3 DIE UMFRAGE

Undersgkelse om betydningen av tysk
sprak- og kulturkompetanse i noen utvalgte
midtnorske eksportbedrifter

Kjeere eksportbedrift, v/ eksportansvarlig

Takk for at du bruker noen minutter til a svare pa spgrsmalene nedenfor og at du fullfgrer hele
undersgkelsen, slik at alle dataene som legges inn ikke forsvinner, men blir registrert.

Husk a trykke pa “Submit” nederst pa siden for a sende inn skjemaet nar du er ferdig a fylle ut
svarene.

Alle som besvarer spgrreskjemaet vil etter avsluttet masteroppgave/undersgkelse fa tilsendt
resultatene fra undersgkelsen om de er interesserte i det.

Pa forhand tusen takk for hjelpen!
Med vennlig hilsen
Nina Ledgen

* Required

Hvilken bransje tilhgrer bedriften? *
For eksempel: naeringsmiddel, mgbel, havbruk, energi, olje/gass, verft, bygg- og anlegg, service osv.

Hva er navnet til bedriften? *

NB! Navnet vil ikke bli nevnt i oppgaven for a sikre anonymiteten til bedriften og den som svarer pa
underspkelsen. Nar det star "bedriften” i de kommende spgrsmalene er det denne bedriften det henvises til.

|

Antall ansatte i bedriften *
0110

0 11-49

[J 50-199

[] 200-399

[J 400+

Arlig omsetning i bedriften *
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Andel eksport *
gi prosent)

Hvor har bedriften sine filialer? *

[J Norge
O other: | |

Hva er det offisielle arbeidsspraket til bedriften?
(flere svar mulig)

[ Norsk

[J Engelsk

O Tysk

O Other:| |

Hva er din stillingsbetegnelse? *

Nar ble du ansatt i bedriften? *
Maned og arstall for oppstart (eksempel: Juni, 2010)

Hva er morsmalet ditt? *

Hva er ditt hgyeste utdanningsniva? *

(O Grunnskole

O Videregaende skole

O Hoyskole/ universitet lavere grad (t.o.m 4 ar)

O Hoyskole/ universitet hoyere grad (mer enn 4 ar)
O Other: | |

Kjenn? *
O Kvinne
O Mann
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Benytter du fremmedsprak i jobben din? *

O Ja
O Nei

Hvis du svarte "Ja" pa forrige spgrsmal. Hvor ofte benytter du fremmedsprak i jobben din?

[ paglig
[J Ukentlig
[ Manedlig

[ sjeldnere (noen ganger per ar)

[ other: |

Hvordan vurderer du ditt eget fremmedsprakniva? *

(ett svar per linje)

Veldig bra

Tysk muntlig O
Tysk skriftlig O
Engelsk muntlig @)
Engelsk skriftlig O

Bra

ORNOANORN®)

Tilfredsstillende

@)

O
O
O

Darlig

O

@)
O
@)

Ikke aktuelt/
benytter ikke

O

@)
O
O

Jeg benytter folgende fremmedsprak i stedenfor eller i tillegg til engelsk og tysk i jobben min:
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| hvor stor grad benytter bedriften deres TYSK i kontakt med tysktalende handelspartnere per i
dag? *
(ett svar per linje)

| svaert stor : lkke aktuelt/
grad | stor grad | noen grad I liten grad benytter ikke

Epost/ brev O O O O O
Telefon O O @) O O
Fysiske mgter O O O O @)
videokonferanser O O @) O O
Hjemmeside O O @) L} &
Markedsfaring/
brosjyrer O O O O O
Tilbud/ kontrakt O O O O O
Forhandlinger O O & o )
Konferanser/
seminar © o O O O
Oppsakende
virksomhet mot O O O O O
nye kunder
Sosiale
sammenhenger
med kunder
Forskning/
utvikling

111



| hvor stor grad benytter bedriften deres ENGELSK i kontakt med tysktalende handelspartnere per
idag? *
(ett svar per linje)

| svaert stor . lkcke aktuelt/
grad | stor grad | noen grad I liten grad benytter ikke

Epost/ brev @ O O @) O
Telefon O O O O O
Fysiske mater O O O @) O
Videokonferanser O O O Q O
Hjemmeside O O O O O
Markedsfaring/
brosjyrer O O O O O
Tilbud/ kontrakt O O O O O
Forhandlinger O O O @) @)
Konferanser/
seminar O © © O O
Oppsekende
virksomhet mot O O O O O
nye kunder
Sosiale
sammenhenger
med kunder
Forskning/
utvikling O O O O O
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| hvor stor grad har bedriften et BEHOV for a kunne bruke tysk i kontakt med tysktalende
handelspartnere peridag? *
(ett svar per linje)

Ikke aktuelt/
benytter ikke

| svaert stor

grad | stor grad | noen grad I liten grad

O
O

Epost/ brev
Telefon

Fysiske moter
Videokonferanser

Hjemmeside

Markedsfaring/
brosjyrer

Tilbud/ kontrakt

Forhandlinger

Konferanser/
seminar
Oppsekende
virksomhet mot
nye kunder
Sosiale
sammenhenger
med kunder
Forskning/
utvikling

O O O OO oo
G © Noj o No¥ © EoN o Fol ©
ol @ NN & Noll © RoN o Fol o
ol ¢ Nej & Bol © FeN & Fol ©
O oy O O POE O PO O

Bedriften benytter i tillegg til eller i steden for tysk og engelsk felgende fremmedsprak i
situasjonene ovenfor:

Andre situasjoner/ aktiviteter der bedriften har behov for a benytte et fremmedsprak:
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Har bedriften ansatte med et annet morsmal enn norsk? *

) Ja

O Nei

O Vet ikke

O Ikke aktuelt

Hvis du svarte "Ja" pa forrige spersmal. Hvilke sprak snakker de?

Hvor mange av bedriftens ansatte har tysk som morsmal?
(antall personer)

Hvor mange av bedriftens gvrige ansatte kan tysk?
(antall personer)

Hva er utdanningsnivaet deres nar det gjelder tysk? (gjelder kun gvrige ansatte, ikke de med tysk
som morsmal)
(flere svar mulig)

[] videregaende skole

[] Heyskole/ universitet lavere grad (t.o.m. 4 ar)

[] Heyskole/ universitet heyere grad (mer enn 4 &r)

[] Lengre utenlandsopphold for & studere cg/eller jobbe (mer enn 1 ar)
[ vetikke

[] Ikke aktuelt/ har ingen ansatte i bedriften som snakker tysk
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Hvilke fordeler vil bedriften kunne oppleve ved en heving av sprakkompetansen i tysk? *

(ett svar per linje)

Flere tyskspraklige

kunder
@kt omsetning

Sterre nettverk i
Europa

Bedre
informasjonsflyt
Feeme
misforstaelser i
kommunikasjon

med tyskspraklige

kunder

Mer forngyde
ansatte

Mer forngyde
kunder

@ikt anseelse hos
tyskspraklige
kunder

Svaert
sannsynlig

O

O
O
O

O

O

Sannsynlig

O o) ¢ Eo

O
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O Ol0 O

O

Lite trolig

O ol0 O

O

Ikke aktuelt

O o0 O

O



Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander: *
(ett svar per linje)

Helt enig Litt enig Litt uenig Uenig Vet ikke

Kompetanse i

fremmedsprak er en

forutsetning for P iy il £ T
suksess for

bedriften var

Det norske

utdanningssystemet
gir god kompetanse O O O O O

i tysk

Det norske

utdanningssystemet

gir god kompetanse © O o O o
i engelsk

Vi forventer at vare
ansatte kan tysk O O O O O

Vi forventer at vare

ansatte kan engelsk © O O O O
Vare ansatte

trenger mer

kunnskap om

tysk‘talenpde lands O O O O O
kultur og

samfunnsforhold

Det stilles sterre

krav til de ansattes

ferdigheter i O @) O @ @
fremmedsprak enn

tidligere i var bedrift

Det hender at vare

ansatte vegrer seg

for ata pa seg

oppgaver som O o o © o
krever ferdigheter i

engelsk

Det hender at vare

ansatte vegrer seg

fordtapas

cppga\rgr suens'll O O O O O
krever ferdigheter i

tysk
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Har bedriften opplevd noen av felgende situasjoner pa grunn av manglende sprakkunnskaper i
TYSK? *

(ett svar per linje)
Ja Mei Vet ikke Ikke aktuelt

Tap i forhandlinger
om kontrakt/ salg O O O O

Forsinkelser/

feilleveringer/ O O O @
misforstaelser

Fornazrmet en

kunde/ O O @ O
samarbeidspartner

Har ikke klart &

delta i samtalen

under en O O @) O
kundemiddag eller

lignende

Har unnlatt &

oppseke en ) O O O
kunde/ et marked

Takket nei til 4

konferanse/
seminar

Har bedriften opplevd noen av felgende situasjoner pa grunn av manglende sprakkunnskaper i
ENGELSK? *

(ett svar per linje)
Ja Mei Vetikke Ikke aktuelt

Tap i forhandlinger
om kontrakt/ salg O O O O

Forsinkelser/

feilleveringer/ O O O O
misforstéelser

Fornazrmet en

kunde/ O O @ O
samarbeidspartner

Har ikke klart &

delta i samtalen

under en O O @) O
kundemiddag eller

lignende

Har unnlatt &

oppseke en O O O O
kunde/ et marked

Takket nei til &

delta pa

ko nfefanse! o o o o
seminar
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Kan du fortelle kort om en situasjon bedriften har opplevd som utfordrende pa grunn av
manglende sprakkunnskaper?

Anser du det som viktig a ha kulturforstaelse i tillegg til sprakkunnskaper? *
) Ja

) Nei

i) Vet ikke

Kan du fortelle kort om en situasjon som har vaert utfordrende for bedriften pa grunn av
manglende kulturforstaelse?
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| hvor stor grad oppleves felgende omrader som spesielt utfordrende kulturelt sett for bedriften i
kontakt med tysktalende kunder? *

(ett svar per linje)

I sv;: dsmr | stor grad I noen grad | liten grad lkke aktuelt
Mater med
potensielle kunder O O O © b
Tiltaleformer O O %) O O
Bekledning pa
jobb 0 O O @ O
Bekledning i
sosiale O O O O O
sammenhenger
Annen type mat og
drikke O O O © O
Omgang med
alkeohol O O O O O
Gaver O O O O O
len
konfliktsituasjon O O O O O
eller ved uenighet
Kvinnelige versus
mannlige ledere O O O O ©
Hierarki i bedriften O O Q O O

Far de ansatte opplaering/ informasjon om tyskspraklige kulturer i forkant av viktige meter/ reiser
der de skal treffe tyskspraklige kunder? *
For eksempel om tiltaleformer, kleskoder, nasjonal kultur eller andre ting.

QO Ja

O Nei

) Vet ikke

() lkke aktuelt

Hvis du svarte "Ja" pa forrige spersmal. Hvilken type opplaering har de fatt?
Beskriv opplaeringen kort, f.eks. internseminar, innleid foredragsholder, kurs eller lignende.
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Har bedriften benyttet seg av erfaringsoverfering og kunnskapsdeling fra seniorer til nyansatte i
bedriften med tanke pa kontakt og handel med tysktalende land og kulturer? *

O Ja

O Nei

O Vet ikke

O Ikke aktuelt

Hvis du svarte "Ja" pa forrige spersmal. Hvordan har dere gjort dette?

Beskriv kort hvordan bedriften gjer dette. (For eksempel mentor-/fadder-ordning, rapporter, sjekklister eller
lignende)

Skriv gjerne en kort kommentar til hva du synes om temaet for oppgaven og sperreundersgkelsen
her:

Er du interessert i resultatene fra sperreundersekelsen?
Hvis du gnsker & motta resultatene farer du opp epostadressen din her.

—

Never submit passwords through Google Forms. THEN: Yol maded.
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