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»DUu kannst nicht nach Finnland?
Finnland kommt zu Dir!“

Wirtschaftskommunikation aktuell im deutsch-finnischen
Kontext — Analysen zu neueren Textsorten aus Sicht der
Angewandten Linguistik

Sandra Reimann

Im Mittelpunkt des Beitrags stehen funktional ausgerichtete Untersuchun-
gen ausgewdhlter Beispiele der Wirtschaftskommunikation im deutsch-fin-
nischen Schnittbereich. Analysiert werden exemplarisch neuere Textsorten
von Unternehmen sowie der Tourismusbranche, die parallel Kommunikation
in mehreren Sprachen anbieten. Dabei sind u.a. die Strategien interessant,
mit der auf unterschiedliche Zielgruppen eingegangen wird.

Inhalt

1. Hinfihrung

2. Waschen und Farben — ganz einfach und/oder lebendig-emotional

3. Naturkosmetik verkaufen und den Norden erkldren — Untersuchungen
zur Marke INARI Cosmetics

4. Entdecken Sie den Abenteurer in sich: RUKA (Kuusamo) — ein finni-
scher Urlaubsort auch mit dem Fokus auf deutschsprachige Géste

5. Reslimee
Literaturverzeichnis

1. Hinfiihrung

Unternehmensexterne Wirtschaftskommunikation' ist in Zeiten von
Social Media ein medial vielfiltiges und linguistisch-pragmatisch
spannendes Untersuchungsfeld, auf dem aus Sicht der Werbespra-
che noch eine Menge an Fragestellungen bearbeitet werden kann,
zum Beispiel die heute gangige international ausgerichtete Kommu-
nikation. Wir befinden uns dabei im Bereich der Persuasion durch
lexte — einem Forschungsgebiet, dem sich der Jubilar in seinem in-

| Zerfall (2010), unterschiedliche Definitionen in der Literatur, siehe z.B. auch
Bruhns (2005), Gabler Wirtschaftslexikon (2000), ferner Burel (2016).



370 Sandra Reimann

ternational ausgerichteten Projekt ,Persuasionsstile in Europa“ in-
tensiv gewidmet hat. Dass ich folgend auch die kontrastive deutsch-
finnische Perspektive aufgreifen kann — einem Feld, in dem sich
Hartmut Lenk seit Langem bewegt — freut mich umso mehr. ‘
Aus der Perspektive der deutsch-finnischen Wirtschaftskommuni-
kation — es handelt sich um einen Schwerpunkt am universitaren
Germanistik-Standort Oulu — bieten vorhandene Medienprodukte ei-
nen reichhaltigen Einblick in den aktuellen Stand der deutsch-
finnischen Beziehungen, wobei jeweils die funktionale Ausrichtung
im Auge behalten werden muss. AulRerdem kann der lokale Blick=
winkel unterschiedlich sein. Befasst man sich beispielsweise mit der
deutschen Sprache (oder Mehrsprachigkeit) in Unternehmen in Finn«
land, so lassen sich mindestens drei Gruppen unterscheiden:
- Finnische Unternehmen: Geschéafte mit Deutschland (Export)
- (Internationale) Unternehmen mit Sitzen / Biros in der ganzen
Welt (also auch in Finnland und Deutschland)
- Deutsche Unternehmen in Finnland (z.B. Lidl, Bauhaus).

Dass sich dabei auch fir finnische Germanistik-Studierende Arbeitg«
platze im Bereich Kommunikation, Marketing und Service auftun,
lassen die regelmaBigen Studien der Deutsch-Finnischen Handelg«
kammer (AHK) vermuten. Sie hat wiederholt festgestellt, dass Finns
land ein wichtiges Arbeitsumfeld fiir deutsche Unternehmen ist:

sFinnland hat sich bei deutschen Unternehmen als Standort etablierl.
Das finnische Statistikamt Tilastokeskus fiihrte im Jahr 2016 350 Unter-
nehmen mit deutscher Kapitalbeteiligung in Finnland.

Diese in erster Linie kleinen und mittelgroRen Unternehmen waren
2016 drittwichtigster auslandischer Arbeitgeber mit 21.834 Beschéftigte
im nordischen Land.“?

Die Umfrage der AHK im April 2018 unter den deutschen Unternah«
men in Finnland zeigte wiederum den Bedarf an deutschsprachigan
Arbeitskraften (im Kommunikations- und Service-Bereich lasst si
hier durchaus auch an Germanist*innen denken):

,13% aller befragten Unternehmen geben an, dass sie sehr grofle
Schwierigkeiten haben, in Finnland Personal mit ausreichendai
Deutschkenntnissen zu finden. 2016 lag der Anteil bei 10%. [...]* (S. 20)

Aus der Perspektive der deutsch-finnischen Wirtschaftskommunik:
tion in der Germanistik ist schliefllich auch der andere Blickwink
interessant, ndmlich wie finnische Unternehmen in Deutschlan

2 https://ahkfinnland.de/infothek/publikationen/untermehmensumfrage (3.6 2020),
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agieren, z.B. das von einer Finnin gegrindete Unternehmen Little
Finland® mit Sitz im Harz, einem Onlineshop sowie diversen Aktivita-
ten im Internet (u.a. Facebook, Instagram).

Unternehmenskommunikation ist heute tendenziell auf Globalisie-
rung ausgerichtet (interkulturelle Perspektive). Sie ist auBerdem ge-
pragt von der Entstehung neuer Textsorten bzw. neuer Medien (so-
cial media)*, die unterschiedlich dominant auftreten. Ein (mégliches)
Ziel von Unternehmen ist die Gewinnmaximierung. Deshalb wird die
Appellfunktion in der Kommunikation mit der Zielgruppe eingesetzt.
Unternehmenskommunikation kann sich nach aufen (unterneh-
mensextern) oder nach innen (unternehmensintern) richten. Analy-
sen zur Unternehmenskommunikation lassen sich als Beispiel fur
Angewandte Linguistik (Pragmatik) verstehen: Sie stehen an der
Schnittstelle zwischen Wissenschaft und kommunikativer Praxis.
Folgend werden Beispiele ,neuerer* Textsorten im Kontext der Un-
ternehmens- und allgemein der Wirtschaftskommunikation mit
deutsch-finnischer Beteiligung vorgestellt.

2. Waschen und Farben -
ganz einfach und/oder lebendig-emotional

Die zum deutschen Konzern Henkel AG & Co. KGaA gehdrende
Marke Schwarzkopf kann auch einen finnischen Instagram-Auftritt
vorweisen; in einer Fallstudie im Rahmen eines Forschungssemi-
nars an der Universitat Oulu wurden ausgewdhlte deutsche und fin-
nische Posts (Untersuchungszeitraum war 1.4.2019 bis 7.4.2019)
verglichen (Inget 2020). Es liel? sich dabei die Hypothese aufstellen,
dass interkulturelle Unterschiede zum Ausdruck kommen — denn na-
irlich gibt es auch ein englischsprachiges Profil, das als internatio-
nal verstanden werden kann.

Far den direkten Vergleich eignen sich Beispiele mit (ibereinstim-
menden Bildern. Das gilt fiir drei Falle im Untersuchungszeitraum.
Dabei gibt es Unterschiede in den Bildtexten und Kommentaren. Zu-
sétzlich haben die Profile unterschiedliche Filter in ihren Bildern be-
nutzt: Der Ton in den finnischen Bildern wirkt kalter (Abb. 2), das
tleutsche Profil (Abb. 1) verwendet eher warme Téne. Ein Beispiel:

4 https://www finntouch. de/2018/03/07/little-finland/ (13.6.2020); dort findet sich
auch das Zitat des Titels dieses Beitrags.

1 Siehe z.B. Schach (2018)
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Qv A

97 tykkia tisti

schwarzkopfpro.de Softe neutrale Tone, mit ginem
Touch Schokolade: mit Sicherheit verdiebt ihr euch
sofort in die natUrliche Farbwelt von tbh - true
beautiful honest.. #, #betbh #brunette #neutral
#haircolor #haircolorist #authentic #hairinspo
#apassionforhair

Abb. 1: Instagram-Beispiel Schwarzkopf Pro Deutschland, 11.10.2019
(https://www.instagram.com/schwarzkopfpro.de/)

O schwarzkopfprofinland

L h R -
32 tykkaa tasta

schwarzkopfprofinland tbh - true beautiful honest -
neutraalit savyt, joissa on ripaus suklaata. #betbh

Abb. 2: Instagram-Beispiel Schwarzkopf Pro Finnland, 11.10.2019
(https://www.instagram.com/schwarzkopfprofinland/?hi=fi)
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Das Thema® Authentizitét / Natiirlichkeit steht in beiden Beitragen
im Mittelpunkt. Darauf bezogene Ausdriicke sind im deutschen Bei-
trag Softe neutrale Téne, die natiirliche Farbwelt, tbh - true beautiful
honest und die Hashtags #betbh (eine Verkirzung fur sei echt
schon aufrichtig®), und #authentic. Der finnische Beitrag hat nur zwei
Ausdriicke zu diesem Thema benutzt: den Namen der Produktserie
tbh — true beautiful honest und den zugehdrigen Hashtag #betbh. Im
deutschen Beitrag geht es in den Hashtags vor allem um das Thema
Haare' (#haircolor, #haircolorist, #hairinspo und #apassionforhair) —
im finnischen Beitrag kommt es gar nicht vor — und ,Farbe' (dt.
Farbwelt, #brunette, #haircolor und #haircolorist), das sich im finni-
schen Beitrag nur einmal findet (fin. sévyt (Tone)).

Was die »Kommunikationsbeteiligten® (Sender, Empfanger, Pro-
dukt) betrifft, so fallt sofort ins Auge, dass erstens der Sender aus-
schlieBlich Uber die Erwdhnung der Marke prasent ist und dass
zweitens ein zu verkaufendes Produkt nicht abgebildet wird. Die
Produktserie jedoch wird in beiden Bildtexten erwahnt; auch die
entsprechenden Hashtags finden sich. Die Ergebnisse der Produkt-
anwendung sollen im Bild zu sehen sein: Mit dem Produkt wird diese
Haarfarbe erzielt. Die Eigenschaften des Produkts werden in beiden
Beitrdgen beschrieben, allerdings im finnischen Beitrag sehr knapp:
Ibh — true beautiful honest — neutraalit savyt joissa on ripaus
Suklaata (tbh — true beautiful honest — neutrale Téne mit einer Prise
Schokolade).

Nur der deutschsprachige Beitrag weist einen Empféngerbezug
(direkte Anrede) auf und enthélt in diesem Zusammenhang - im
Gegensatz zum finnischen Beitrag — auch eine Emotionsbezeich-
nung: [...] verliebt ihr euch [...].5

Instagramspezifisch ist festzuhalten, dass der deutsche Beitrag
keine Kommentare bekommen hat, der finnische Beitrag immerhin
einen: Stunning. Auf diesen positiven Kommentar hat Schwarzkopf
Pro Finland mit einem Gefallt mir-Button reagiert. Das deutsche Pro-
fil hat acht Hashtags im Beitrag verwendet, der finnische Beitrag le-
diglich einen. Der Wortschatz bei den Hashtags ist auf das Thema
Haar* (#haircolour, #haircolorist, #brunette, #hairinspo) und auf das
Thema ,Authentizitat’ bezogen (#authentic, #betbh). Der Hashtag
fibrunette bezieht sich eher auf das Ergebnis der Produktanwen-

b Zur Themenanalyse nach der Methodik der Isosemie (Isotopie) siehe Greule /
Reimann (2015),

6 Zur Emotionslinguistik vyl einfihrend z B. Schwarz-Friesel (2013).
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dung. Ein Emoji — thematisch passend ein Schokoladen-lkon — wird
nur im deutschen Beitrag verwendet.

Wirft man einen Blick auf das gesamte Korpus, so war besonders
auffallig, dass die deutschen Texte, die insgesamt langer waren,
eine starkere Emotionalisierung zeigten: Bei den finnischen Posts —
anders als bei den zugehérigen Kommentaren — fand sich sogar ein
fast vélliger Verzicht auf Emojis; Emotionsbezeichnungen kamen gar
nicht zum Einsatz. Dass die Themen ,Haare' und ,Farbe’ im Vorder-
grund standen, ist nicht weiter verwunderlich. Aber auch ,Authentizi-
tat' war ein wiederkehrender Inhalt (z.B. Wir sind stolz unsere erste
#authentische Haarfarbe vorzustellen: tbh - true beautiful honest).
Sogar mehr als doppelt so oft kommt dieses Thema in der Lexik des
finnischsprachigen Teilkorpus vor: tbh — true beautiful honest (in
neun Beitragen), [luonnollisen ('natlrlich’; in zwei Beitrdgen),
luonnollisilla ('nattrlichen’; in einem Beitrag), luonnollinen ('nattrlich’;
in zwei Beitrdgen) und die Hashtags #authentic (in vier Beitragen)
und #betbh, welches in allen finnischen Beitragen — nicht aber in
allen deutschsprachigen — gefunden wurde.

Das Thema ,Einfachheit’ im weiteren Sinne — namlich sprachlich,
visuell / in der Struktur und Gestaltung — hat die Verfasserin intensis
ver im finnischen Korpus entdeckt. Zwar gibt es einige Beispiele aus
dem deutschsprachigen Korpus, auf die dieses Thema zutrifft (wie
die Produktabbildung vor schlichtem Hintergrund). Aber starker I8t
das Thema im finnischen Material vertreten: Es finden sich keing
Bilder von Mitarbeitern, weniger Emojis und Hashtags. Die Bilder
zeigen keine Dynamik, sondern vorrangig Produkte oder andere
Gegenstande. In einem Beitrag des analysierten Materials (Abb. 3)
wird das Thema ,Einfachheit' explizit erwdhnt — das Produkt (sl
uberhaupt nicht zu sehen: Yksinkertaisuus on kaunista (Einfach Il
schoén) und zuséatzlich kommt das Thema ,Authentizitat’ im Hashtag
#authentic vor.

Eine ,Spezialitat* allein der deutschsprachigen Posts sind Eine
blicke in Hairshows, die quasi als Antonym des Themas ,Einfachhait'
verstanden werden kénnen: Es werden dynamische Situationen In«
szeniert mit teils vielen Menschen, Equipment und auffélligem Ar
rangement. Restmierend halt Salla Inget u.a. fest:

,Ein Unterschied zwischen den Profilen ist, dass das deutsche Profil
mehr emotionale Bezeichnungen verwendet: Die Emojis kommen héufls
ger vor und es wurde mehr emotionaler Wortschatz in den deutschaf
Beitrdgen gefunden. Der Grund dafiir kann sein, dass die Finnen s
wahrgenommen werden, dass sie ausdruckslos im Hinblick auf Emotio:
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nen sind: Auch die Glaubwiirdigkeit des Politikers kann sich verschlech-
temn, wenn er lachelt (Joronen / Koski 2010, 7). Das finnische Profil sieht
einfacher aus, da in dem deutschen Profil mehr Hashtags und Emojis
verwendet wurden. [...] Die Bildtexte und die Beitrdge des finnischen
Profils sind also einfacher und wie im Vergleich festgestellt, kommt das
Thema Einfachheit direkt in einem Beitrag vor. Mein eigener Eindruck
ist, dass die Finnen bescheiden und einfach sind.“ (Inget 2020, 81)’

Qv N

16 tykkad tasta

schwarzkopfprofinland Yksinkertainen on kaunista.
#betbh #authentic #apassionforhair

Abb. 3: Instagram-Beispiel Schwarzkopf Pro Finnland, 11.10.2019
(https://www.instagram.com/schwarzkopfprofinland/?hi=fi)

[/ Zum Finnlandbild und Stereotypen in der deutschen Presse vgl. z.B. auch Sor-
visto-Santoro (2019) \
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3. Naturkosmetik verkaufen und den Norden erklaren -
Untersuchungen zur Marke INARI Cosmetics

il
s
INARI

Abb. 4: Website: https://www.inari-cosmetics.com/de/ (13.2.2020)

Das Unternehmen INARI Cosmetics wurde 2017 Sirkku Hahn & Nis
na Stenberg, die beide in Deutschland leben, gegrindet. Sirkku
Hahn ist in Nordfinnland geboren; Nina Stenberg hat ebenfalls finni:
sche Wurzeln. Das Produktangebot l4sst sich als Naturkosmetik flr
die Haut mit arktischen Pflanzenwirkstoffen zusammenfassen. Dig
Webseite und die Facebookseiten gibt es auf Finnisch, Deutsch und
Englisch. Die finnische Facebookseite hat fast 640 Likes, die deuls
sche Seite 60 Likes und die englische Seite fast 370 Likes (Stand
Februar 2020). Auf Facebook wird z.B. Uber Produkte, das Unters
nehmen und arktische Inhaltsstoffe gepostet; es werden Tipps flr
tagliche Beautyrituals bzw. die Hautpflege gegeben; weiter finden
sich Links zu Newsletters und zu Blogs (wenn Blogger INARI-
Produkte getestet haben). Im Webshop werden momentan — Stand
Februar 2020 — 6 verschiedene Produkte angeboten (59€ bis 145€),
In einer weiteren Fallstudie — durchgefiihrt von Sirkku Kosamo «
wurden je zwanzig deutsche und finnische Facebook-Beitrage, und
zwar die jungsten bis 25.1.2020 um 13 Uhr beider Facebook-Seitan,
miteinander verglichen. Einige Ergebnisse seien herausgegriffen: S0
wird in den deutschen Beitragen haufiger die nordische Herkunft der

8 Quellen: https://'www.facebook.com/inaricosmaticsgermany/,
https://www.inari-cosmetics.com/de/ (13.2 2020)
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Marke erwahnt und Produkteigenschaften werden ofter thematisiert.
Die Wirkungsweise der Produkte / Inhaltsstoffe findet sich haufiger in
den finnischen Beitrdgen; das gilt auch fur ,marktbezogene Argu-
mente* und die Verfasserin fragt (sich): ,Brauchen die Finnen am
liebsten eine Kampagne mit Sonderrabatten, um ein Produkt zu kau-
fen?" (Kosamo 2020: 53). In den deutschen Beitragen gibt es mehr
positive Wertungen in Bezug auf das Produkt und mehr Superlative;
die deutschen Beitrdge sind auBerdem textreicher — nur eine der
Parallelen zu den Ergebnissen bei der Marke Schwarzkopf. Ein Hin-
weis auf Reflexion tUber die Zielgruppe sind Erkldarungen - aus
pragmatischer Sicht die Sprechhandlung ERKLAREN —, was bei Uber-
einstimmendem Bildmaterial im Vergleich besonders deutlich wird:
In einem Beitrag Uber die Midsummer Magic Water Cream bei-
spielsweise wird erklart, was Mittsommer ist: Mittsommer ist die Zeit,
in der die Sonne im hohen Norden drei Monate hintereinander nicht
untergeht, wenn die arktische Wildnis im weichen Licht zu leuchten
beginnt. Der Satz fehlt im finnischen Text: Die Finnen kennen Mit-
sommer. Aulerdem ist zu fragen, ob Arktis gegeniber der deutsch-
sprachigen Zielgruppe als aufwertendes Lexem eingesetzt wird: Es
|asst sich ein dominantes Vorkommen im deutschen Text konstatie-
ren: Im besagten Fall zum Produkt Midsummer Magic Water Cream
findet sich das Adjektivattribut arktisch vier Mal (arktische Super-
pflanze, reines arktisches Quellwasser, arktische Wildnis, Erlebe die
arktische Schénheit!), wahrend man im finnischen Beitrag lediglich
ein Mal die englische Wortgruppe Arctic Blend antrifft. Das folgende
Beitragspaar (Abb. 5 und Abb. 6) zeigt die finnisch-deutschen Bezii-
ge besonders deutlich durch die explizite Thematisierung der Marke
in einer deutschsprachigen Frauenzeitschrift.

Sowohl der deutsch- als auch der finnischsprachige Beitrag sind
senderbezogen ausgerichtet, gewissermallen handelt es sich um
das bekannte Werbeargument ,Verweis auf die Herkunft des Sen-
ders“ (zu ,inhaltlichen Argumentationsstrategien“ siehe z.B. Janich
2013, 140-145): Es handelt sich um einen Zeitschriftenartikel, in dem
iiber die Grinderinnen von INARI Cosmetics und ihre Reise nach
Lappland berichtet wird. Im deutschen Beitrag kommen Ausdrlicke
wie Inari-See, nérdlich des Polarkreises und die unberihrten Land-
schaften Lapplands zum Einsatz. Im finnischen Beitrag werden die
Wortgruppen suomalaiset juuret (dt. finnische Wurzeln) sowie tari-
noita reissusta Inarin seudulle (dt. Berichte Uber eine Reise in die
Gegend um Inari) verwendet.
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Abb. 5: Facebookseite INARI Cosmetics Finland
(https:/mww.facebook.com/pg/inaricosmeticsfinland/posts/?ref=page_internal)
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Abb. 6: Facebookseite INARI Cosmetics Germany
(https://www.facebook.com/pg/inaricosmeticsgermany/posts/?ref=page_inla
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Es ist davon auszugehen, dass man zielgruppenspezifisch differen-
ziert und fur die deutschsprachigen Leser*innen — fern der Herkunft
der beworbenen Marke — die Notwendigkeit des Erklarens bzw. At-
tribuierens (stérker) beriicksichtigt. Wahrend sich diese Inhalte auf
einen kurzen Satz im Finnischen beschréanken (Saksalaisen Donna-
lehden artikkelissa tarinoita reissusta Inarin seudulle. (dt. In einem
Artikel des deutschen Donna-Magazin gibt es Berichte Gber die Rei-
se nach Inari.)), wird im Deutschen ausfuhrlicher geschrieben: Was
sie bei ihrem letzten Aufenthalt am Inari-See nérdlich des Polarkrei-
ses erlebt haben, kénnt ihr in der aktuellen Ausgabe des Donna Ma-
gazin lesen. Der Reisebericht fiihrt in die unbertihrten Landschaften
Lapplands, wo die wahren Schétze wachsen.

Dass in deutschen Beitrdgen mehr positive Bewertungen zum
Ausdruck kommen (und es damit auch mehr Text gibt), zeigt sich
auch hier: Im deutschsprachigen Beitrag wird die Wortgruppe rak-
kaus arktiseen luontoon (dt. Liebe zur arktischen Natur) noch attribu-
iert und somit findet Intensivierung statt (groe Liebe zur arktischen
Natur).

4. Entdecken Sie den Abenteurer in sich:
RUKA (Kuusamo) - ein finnischer Urlaubsort auch
mit dem Fokus auf deutschsprachige Gaste

Ebenfalls zur wirtschaftsékonomischen Perspektive gehort der Tou-
rismus: Es ist dabei festzuhalten, dass Finnland im Rahmen der
nordeuropéischen Destinationen den Spitzenwert im Tourismus ein-
nimmt; die meisten Reisenden innerhalb Europas kommen (laut
Business Finland) aus Deutschland — in der Anzahl werden sie nur
iiberholt von Gasten aus Russland.® Und so finden sich auch
deutschsprachige Webseiten zu finnischen Urlaubsorten, wie bei-
spielsweise zu Ruka (Kuusamo) im Norden Finnlands, welche Auro-
ra Loukusa (2020) fur eine weitere Fallstudie Uiber ausgewdéhite Bei-
spiele werbender Elemente auf allen Seiten dieses Internetauftritts
(Abb. 7) entdeckt hat.

Man kann sich hier vor einer funktional ausgerichteten Analyse
die Frage(n) stellen: Wie wird das Urlaubsgebiet gegentber
deutschsprachigen Gasten beworben? Oder man fragt sich: Warum

0  https:/ipregas de/wichtige-sonder-meldungen-2/item/tourismus-in-finnland-
weiterhin-auf-rekord-niveau/ (22.11.2019).
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sollen deutsche, sterreichische oder Schweizer Touristen auf ihre:
hohen Berge (Alpen, Dolomiten) vor der Haustir verzichten? Bereits.
der GroRe Arber im Bayerischen Wald ist mit 1456 Metern mehr als
drei Mal so hoch wie Ruka.

Herzlich willk: im Abent am ‘ j
Polarkreis! , & 3% }

Jexier Do i Plbor uned Moo e oy Deginn esres o il
Abwrieuers, | lor oben, rurilien der ménen MNaiur und ondiosen Wiele oes g

DIE Kooﬁﬁ%?sa” £

htns Norders, fasl oo Sbwemsed fieon egenen Paubwern, ud mo manches,

dhet k)t ates won e oriebl fal, phant besvits den icheien Urksb "1 DES SCHNE:FS
bt s i

46°09 . 95'N 29°09. O‘W\E

Abb. 7: https://www.ruka.fi/de (4.2.2020)

Die Eingangsseite Aktivitaten'® enthalt im oberen Bereich folgenda
Teiltexte: ‘

10 https://www.ruka fi/de/aktivitaten (13.6,2020).



Wirtschaftskommunikation im deutsch-finnischen Kontext 381

Fiir jeden die passende Aktivitat

Rukas wunderschéne umgebende Natur ladt das ganze Jahr (iber Be-
sucher ein. Entdecken Sie den Abenteurer in sich: wandern Sie im
Sommer und Winter durch Kuusamos Landschaften. Wenn Sie einmal
da waren, wollen Sie garantiert immer wieder kommen!

[Abbildung im Original]

Ruka und Kuusamo im Winter

Im Winter kommen Besucher vor allem wegen des Schnees und der gu-
ten Bergluft nach Kuusamo. AufRerdem kénnen Sie eine ganze Reihe an
Wintersportarten ausprobieren — von Ski Alpin und Snowboarding bis hin
zu Skiabenteuern auf eigene Faust auf waldigen Hangen und an Fluss-
ufern.

Ruka und Kuusamo im Sommer

Im Sommer ist die Region fiir ihre lippige Veegetation, Sonne und die fri-
sche Luft bekannt. Kuusamo wird so zum Paradies fiir Wanderer und
Angler, aber auch Kayakfahren und Wanderungen auf den Pisten des
Ruka Ski Resort machen riesigen Spal3. Oder saugen Sie einfach die
Ruhe und unglaubliche Stille der unberiihrten Natur in sich auf.

Dabei wird deutlich, dass man gleich mit ,Klassikern" der Werbe-
kommunikation konfrontiert wird, namlich jeder Menge an positiv
konnotiertem Wortschatz (z.B. guten Bergluft, Skiabenteuern, lippige
Veegetation, frische Luft, Paradies fir Wanderer und Angler, riesigen
Spall) sowie Themen, die deutschsprachige Gaste zu Hause mut-
malilich vermissen und die somit zur Attraktivitdt des finnischen Ur-
laubsgebiets beitragen: vor allem wegen des Schnees, die Ruhe und
unglaubliche Stille der unbertihrten Natur. Auch der Imperativ (Ent-
decken Sie den Abenteurer in sich) wird eingesetzt und die Sprech-
handlung VERSPRECHEN (Wenn Sie einmal da waren, wollen Sie ga-
rantiert immer wieder kommen!) finden sich.

Als ,Alleinstellungsmerkmale* — oder zumindest Besonderheiten
gegeniber den deutschen Muttersprachler*innen — werden auf den
weiteren Seiten ferner die gute Schneelage (Die Skisaison beginnt
am 6. Oktober / Mehr als 200 Skitage auf den Koordinaten des
Schnees'") und — firr die Rezipienten/kiinftige Gaste wichtig — die
Annehmlichkeiten im Service vor Ort (Das Skizentrum Ruka baut in
den néchsten Jahren neue Lifte und Dienstleistungen, um Familien
und internationalen Gé&sten noch besser als zuvor dienen zu koén-
nen) thematisiert. Sieht man sich auf anderen Internetseiten, die fur

11 https://www.ruka fi/de/ruka-skigebiet (13.6.2020).
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Ruka werben, um, so wird als weiterer ,Zusatznutzen“'? und Beson-

derheit fir die deutschen Muttersprachler*innen — das Nordlicht ge-
nannt, das bereits mit der Uberschrift einer finnischen Internetseite
zum Skifahren angekiindigt wird'®: Was haben finnische Skigebiete,
was beispielsweise Deutschland, Osterreich oder die Schweiz nicht
haben? Ganz klar: Nordlichter! [

5. Resiimee

Die Fallstudien im finnisch-deutschen Kontext zeigen interessanl
zielgruppenspezifische Gestaltungsstrategien, die beispielsweis@
weit entfernt von reiner Ubersetzung sind. Es fallt u.a. auf, dass di&
finnische Marke INARI und die deutsche Marke Schwarzkopf teils
Ubereinstimmende Strategien gegenilber der finnischen Zielgruppé
einerseits, der deutschen andererseits einsetzen. Nicht zuletzt er
lauben die Méglichkeiten der neueren Medien mehr Spielraum fii
eine differenzierte Adressierung. Aus Sicht der Angewandten Lingul
stik kdnnen solche Beispielanalysen schliellich auch Grundlage fil
eine Bewertung der Gestaltung im Kontext sein und Basis fur Hand
lungsempfehlungen fiir die Praxis — in diesem Fall den Marketingbe
reich von Unternehmen und die Tourismusbranche.
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