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In dem Artikel wird markenlinguistische Beschreibung der Kommunikation gemacht. Es wird analysiert, auf welchen
Typ der Kommunikation die weltbekannte Firma ,AIDA Cruises® ausgerichtet ist. In der vorliegenden Analyse ist der
sprachkulturelle Aspekt der Kommunikation in den Vordergrund der Forschung geruckt.
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CratTa npuceaYeHa onucy niHrBanbHUX 0COBIMBOCTEN KOMYHIKATUBHOIO NPOLEeCy B KOMMaHii. 34iNCHIETLCA aHania
TUMNY KOMYHIKaLT, Ha KA OPiEHTYETLCA KOMNaHis 3i cBiToBUM iM’'siM «AIDA Cruises». B LieHTpi yBaru AaHOro AOCHiMKeHHs
3HAX0AUTLCS MOBHO-KYNBTYPHWIA aCneKT JOCHi4XXeHHs1 0OpaHOi MapKu.

KntoyoBi cnoBa: Kynstypa po3MoBu, KOMYHiKaLisl, NIHMBICTUYHWI OMUC MapK1, MOBHO-KYBTYPHUI acnekT.

Sardak O.V. COMMUNICATION IN THE COMPANY: THE BRAND-LINGUAL ANALYSIS
The article deals with the analysis of the brand-lingual features of the communication in the company. The analysis
refers to the type of communication, which is used in the worldwide company ,AIDA Cruises®. The focus of this research

is linguocultural aspect of the chosen mark.
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Der Begriff , Kommunikation muss in
diesem Kontext besonders erldutert werden, da
die Kommunikation zum kategorischen Apparat
der vorliegenden Forschung gehort. Als “Kom-
munikation” wird in diesem Sinne der Prozess des
Austausches von Gedanken in Sprache, Mimik,
Gestik, in Bild oder Schriftform verstanden, der
im Alltagsleben realisiert wird; dieser Austausch
erfolgt stets in wechselbarer Form [3, S. 11].
Der Begriff “Kommunikation® stammt aus dem
Lateinischen und bedeutet ,,teilen und gemeinsam
machen®; es gibt noch eine Bedeutung dieses
Begriffs im erweiterten Sinne: Kommunikation
gilt demnach als Wiedergabe von Informationen
oder von Signalen, deren Bedeutung bestimmt
ist. Eine Kommunikation ist auch zwischen tie-
rischen und pflanzlichen Lebewesen sowie tech-
nischen Objekten oder Systemen moglich. Im
Allgemeinen denkt man, dass dieser Begriff eng
mit der Interaktion verbunden ist; beide konnen
durchaus als Synonyme verwendet werden. Die
Kommunikation beinhaltet solche Aspekte der
emotionalen Komponenten des Menschen wie:
Gefiihle, Stimmungen und Affekte; sie bestimmt
jene Verwaltungsfunktion des Verhaltens, die
sich als Resultat der sozialen Zusammenarbeit
ergibt, denn ein kommunikatives Verhalten ist im
Rahmen einer sozialen Koppelung zu betrachten
[3, S. 12-13]. Dadurch wird die Aktualitit des
vorliegenden Artikels bedingt.

Damit ist der gesamte Prozess gemeint, der
zur Vermittlung der verschiedenen Daten und

Fakten der Menschen in allen Lebensbereichen
beitrdgt. Die Kommunikation umfasst sowohl
das ganze Sprachkontinuum selbst, das vom
Absender an den Empfinger weitergeleitet wird,
die Benutzungsart dieser Informationen und
auch deren Bedeutung werden demgemifl von
dem Absender und dem Empfinger entspre-
chend genutzt [3, S. 20]. Als Kommunikation
wird also ein zweiseitiger Prozess verstanden,
der sich in den menschlichen sozialen Sys-
temen vollzieht, die wiederum als menschliches
Gemeinwesen eine Einheit darstellen [3, S. 22].
Dabei ergibt sich eine grobe Unterscheidung der
Kommunikationsarten in zwei Typen: die tra-
ditionelle ,,Face-to-Face-Kommunikation® und
die digitale Kommunikation, die sich durch die
Emails und die SMS-Mitteilungen ergeben hat.
Die reale Kommunikation ldsst sich unter drei
Aspekten charakterisieren: Bei einem solchen
Gesprachstyp sind drei Komponenten relevant:
die Kommunikationspartner, der Inhalt und die
Situation. Die digitale Kommunikation hat die
traditionelle ,,Face-to-Face-Kommunikation®
mehr und mehr verdringt. Im Netzwerk sind vor
allem die jungen Menschen aktiv, die vor allem
mit ihren gleichaltrigen Freunden kommuni-
zieren. Dennoch steht eines fest: Die traditionelle
,,Face-to-Face-Kommunikation“ wird niemals
durch die digitale Kommunikation ersetzt werden,
sie wird eher ergidnzend genutzt [3, S. 217].

Das Hauptziel der vorliegenden Erforschung
besteht in der markenlinguistischen Beschrei-
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bung der Kommunikation der Marke ,,AIDA
Cruises*.

Die Kommunikation bei AIDA Cruises ist auf
eine offene Kommunikation ausgerichtet; man
kommuniziert mit den Geschéftspartnern, Mit-
arbeiterInnen etc. in offener Form. Bei AIDA
wird die ,,Open Door Policy” gepflegt, dabei
wird ermoglicht, einen aktiven Austausch von
Informationen zu gestalten: Die Fiithrungsper-
sonen sowie die Geschéftsleitung haben fiir die
Bediirfnisse, Vorschldge und Wiinsche der Mit-
arbeiterInnen jederzeit ein ,,offenes Ohr*.; die
Gestaltung einer offenen Kommunikation ist
bei AIDA Cruises durch die Mitarbeiter-Zei-
tung ,,WIR* realisiert worden; mittels dieser
und des AIDA-Intranets sowie des monatlichen
Newsletters konnen sich die Mitarbeiterlnnen
iiber alle Neuigkeiten bei AIDA informieren.
Seit 2011 gibt es auch die monatliche Reihe der
Vortrége, ,,AIDA Sternstunde* genannt, die mit
groflem Erfolg beziiglich der unterschiedlichen
thematischen Komplexe eingefiihrt wurde; die
Themen sind: Umweltschutz, Informationen, die
den Giste-Service betreffen sowie das Kunden-
management beziiglich einer Verbindung eines
aktiven bzw. gesunden Alltagslebens neben dem
Berufsleben.

Das Unternehmen hat demnach eine eigene
Philosophie entwickelt, deren Basis bzw,
Bestandteil eine offene Gespriachskultur ist. Bei
AIDA wird fiir einen intensiven Austausch der
Fachkenntnisse, Ideen sowie der unterschied-
lichen Visionen und Sichtweisen gesorgt; das
ist fiir eine umsichtige Unternehmensphiloso-
phie unverzichtbar. Solche Grundprinzipien
sichern das berufliche Kénnen der Mitarbeite-
rInnen und tragen dazu bei, sich sinn- und ziel-
gerichtet weiterzuentwickeln. Der offene Dialog
mit verschiedenen Interessengruppen wird aus-
driicklich gesucht; es muss in diesem Kontext
erwiahnt werden, dass 2012 bei AIDA eine neue
Chefin eingestellt wurde, die sich fiir die Themen
Umwelt und Gesellschaft einsetzt, die ehemalige
niedersichsische Umweltministerin und ,,Green-
peace““-Mitbegriinderin Dr. Monika Griefahn.
Diese Expertin ist fiir das Engagement der Nach-
haltigkeit bei AIDA Cruises verantwortlich; sie
arbeitet in threr Funktion eng mit der Geschéfts-
leitung zusammen. Thr Team bemiiht sich aber
ebenso, mit den unterschiedlichen Fachabtei-
lungen bei AIDA Cruises zu kooperieren; in
enger Zusammenarbeit ist beispielsweise die
Umsetzung der Strategie der Nachhaltigkeit
vorangetrieben worden. In diesem Kontext ist
es selbstverstiandlich, dass Frau Dr. Griefahn das
Nachhaltigkeitsengagement des AIDA-Unter-

nehmens auch in der Offentlichkeit vertritt, dabei
hat sich ein aktiver Austausch unter anderem mit
den Vertretern aus Politik, Wissenschaft und
Wirtschaft sowie den Umweltschutzorganisati-
onen ergeben. Bei ihren Besuchen an Bord eines
AIDA-Schiffes ldsst es sich Frau Dr. Griefahn
nicht nehmen, gemeinsam mit dem jeweiligen
Umweltoffizieren iiber ihr Engagement zu spre-
chen; sie wendet sich diesbeziiglich auch an die
Giste und beantwortet alle Fragen, die mit dem
Unweltschutzwird zusammenhéngen. Das ist ein
sehr gelungenes Beispiel de offenen Kommuni-
kation im AIDA-Unternchmen [4, S. 21].

In jedem Jahr wird ein Nachhaltigkeitsbericht,
AIDA cares*, erstellt, in dem umfassende Infor-
mationen beziiglich des Engagements gegeben
werden; alle Antworten, die das Team auf die
am héufigsten gestellten Fragen gibt, konnen in
dem FAQs von AIDA auf der Website gefunden
werden: diese sind mittels telefonischer, digitaler
(per E-Mail, iiber Facebook, Twitter, der ,,Web-
lounge*) sowie live abrufbar.

Der Markenname ,,AIDA®, der fiir immer
mehr Menschen mit Urlaub und der schonsten
Lebenszeit verbunden wird, besteht aus vier
Buchstaben, alle Dienstleistungen bei AIDA Cru-
ises werden damit assoziiert: zum Beispiel die
Namen aller Schiffe: AIDAcara (1996), AIDA-
vita (2002), AIDAaura (2003), AIDAdiva (2007),
AIDADbDella (2008), AIDAluna (2009), AIDAblu
(2010), AIDAsol (2011), AIDAmar (2012),
AlIDAstella (2013), AIDAprima (2016), AIDA-
peria (geplant 2017). Auf der Startseite der Web-
site kann man sich {iber die Social Media-Kanéle
insformieren: Newsroom, AIDA Weblounge,
AIDA Mobile, AIDA Smart TV, Spielen &
Basteln, AIDA E-Cards, AIDA IPad Apps (Foto-
buch erstellen), AIDA Clubbie Game usw. Damit
vermittelt die Marke AIDA Cruises komplexe
Informationen beziiglich ihres Produkts und
ithrer Serviceleistungen. Diese Wissenskomplexe
sind nur in einem Zeichen gespeichert: in dem
Markenlexem ,,AIDA®, als Bild-Zeichen gilt der
,2Kussmund“ am Bug der Schiffe [4, S. 27]. Die
Marke AIDA prisentiert und reprisentiert eine
bestimmte Bedeutung: AIDA vermittelt Freund-
lichkeit sowie Sicherheit; die Marke AIDA ist ein
kiinstlich erzeugtes sowie strategisch nach auflen
kommuniziertes Phidnomen. Eine Marke, iiber die
nicht gesprochen wird, existiert im Grunde nicht.
Uber AIDA wird weltweit gesprochen [5, S. 7]:
Davon zeugt eine griindliche Analyse des digi-
talen Raums im Internet, in dem ,, AIDA Cru-
ises als Suchwort eingegeben werden sollte. In
diesem Kontext hat sich erwiesen, dass die Marke
als ein linguistisches Konstrukt zu verstehen ist,
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dessen eigentlicher Bedeutungswert in einem
starken und eigenstindigen Bedeutungsgehalt
besteht. Das Markenlexem wird nicht bendtigt,
um ein besseres Verstandnis dafiir zu entwickeln;
es wird in das mentale Lexikon iibernommen
und dann hervorgerufen, wenn es relevant ist,
beispielsweise mittels der Aussage ,,Ich habe
mit AIDA einen unvergesslichen tollen Urlaub
verbracht”. Framesemantisch muss allerdings
diesbeziiglich ein Grundwissen vorausgesetzt
werden, um zu verstehen, was damit gemeint ist.
Der Rezipient muss wissen, dass es sich bei den
vier Buchstaben ,, AIDA*“ um ein Unternehmen
handelt, das fiir Urlauber Kreuzfahrten bietet, die
mit einer hohen Qualitdt verbunden ist. Die Mar-
kendenotation muss in diesem Zusammenhang
impliziert werden und zugleich eine emotionale
Bedeutungskomponente beinhalten Die Marke
AIDA benutzt in allen von ihr erstellten sowie
reprasentierten Texten verschiedene lexikalische
Einheiten, um diese Emotivitit zu iibermitteln.
Das sind zum Beispiel freundlich, gliicklich,
unvergesslich, giinstig, elegant, schick, modern,
sicher, umweltfreundlich, faszinierend, zauber-
haft, zugdnglich, international, beeindruckend,
begeisternd, toll, erstklassig, lecker, sportlich,
lustig, national, erfahren, kulturell,, unter-
haltsam, lehrreich, interessant, ausgewogen,
digitalisiert, mobil, schnell, prioritdr, wichtig
usw. Das kommunikative Gesamtbild der Marke
reprasentiert also die kommunikative Starke der
Marke auf qualitativer und quantitativer Basis.

Mit den Marken werden also bestimmte feste
Bedeutungs-sowie Orientierungs- und Wert-
strukturen vermittelt. Obwohl diese auch in der
Alltagssprache enthalten sind, ist die Marke
AIDA hinsichtlich ihrer Sprach- und Kulturbe-
deutung untersucht worden. Die vorliegende lin-
guistische Analyse muss allerdings mittels der
Untersuchungen der sprachkulturellen Aspekte
der Marke sowie einer medialen Analyse erwei-
tert werden.

Aufgrund der Entwicklung der modernen
Gesellschaft, in der oftmals Missverstindnisse
oder Konflikte auf dem Fundament der (sprach-)
kulturellen Unvereinbarkeiten entstehen wird
ein immer groflerer Wert auf die Einrichtung
und Aufrechterhaltung der Integritidt des Dia-
logs der Kulturen gelegt, namlich beziiglich
der Integritét der interkulturellen Beziehungen.
Dies bezieht sich auch auf die Offenheit und
Transparenz sowie die Toleranz in der Unter-
stiitzung anderer Kulturen und Voélker. Heutzu-
tage gibt es ein prigendes Bild des kulturellen
Lebens der Menschheit, das im Laufe des Funk-
tionierens und der Interaktion zwischen den

Kulturen als soziales Phinomen in dem Prozess
der sozialen Auswahl und der Beibehaltung
der Einzigartigkeit sowie der Integritdt ein-
gebunden wird. Als Ergebnis der Selbstkultur
sowie im Laufe des interkulturellen Dialogs,
der Entlehnungen, der Durchdringung und der
gegenseitige Bereicherung ist dies gebildet
worden. Alles das hat eine kulturelle Vielfalt
erbracht, und das hat zu einem der wichtigsten
Faktoren des Lebens eines modernen Menschen
gefiihrt. ,,Die Frage der kulturellen Identitét des
Menschen und der Platz des Menschen in dem
Dialog der Kulturen gewinnen immer mehr an
Bedeutung® [4, S. 77]. Dies ist besonders in der
Européischen Integration spiirbar. ,,Die Tradi-
tion, die Generation, die Sprache, die Sitten, die
Bildung, das gemeinsame Erbe und die Reli-
gion sind die Grundelemente des kulturellen
Bewusstseins, die die nationale Einzigartigkeit
beeinflussen* [4, S. 79]. Dies wiederum bewirkt
eine mentale Teilung in "uns" und "fremd". Im
,» Weillbuch* ist iiber den interkulturellen Dialog
im Namen der 47 Regierungen der Mitglieds-
staaten des Europarates geschrieben worden,
dass der interkulturelle Dialog erlaubt, ,,sprach-
liche, kulturelle, ethnische und religiose Bar-
rieren zu iberwinden, konstruktiv vorwarts zu
schreiten und auf der Grundlage von gemein-
samen universellen Werten demokratisch
zusammenzuwirken®. In einer unsicher und
vielfiltig gestalteten Welt muss iiber ethnische,
religiose, sprachliche und nationale Barrieren
gesprochen werden, um eine gesellschaftliche
Harmonie zu erreichen und Konflikte zu ver-
meiden. An Prioritdt haben die Kommunika-
tion und die Beziehungsfiahigkeit der Menschen
gewonnen. Die interkulturelle Kommunikation
ist ein komplexer und widerspriichlicher Pro-
zess; die Komplexitit des Prozesses der Anpas-
sung an verschiedene multikulturelle Umfelder
erkldrt sich daraus, dass die ethnische Kultur
eine Erfahrung des Uberlebens einer ethnischen
Gemeinschaft ist, die in der Erinnerung an die
Traditionen gefestigt ist [1, S. 35].

Bevor auf die Erforschung der sprach-
kulturellen Aspekte der Marke AIDA detail-
lierter eingegangen wird, muss noch einmal
erwiahnt werden, dass das Unternehmen AIDA
Cruises derzeit iiber 7.000 MitarbeiterInnen
aus 40 verschiedenen Nationen beschaftigt,
davon 6.000 an Bord der AIDA-Flotten und
iiber 1.000 in den jeweiligen AIDA-Standorten..
AIDA Cruises bietet derzeit ihre Leistungen mit-
tels 12 Kreuzfahrtschiffen an, die von der nati-
onalen Pluralitit bedient werden. AIDA Cruises
gilt als eines der modernsten Flotten weltweit,
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der internationale Dialog ist also eine erforder-
lichees Gespriachsform, da AIDA Cruises als
ein international agierendes Unternehmen gilt,
die MitarbeiterInnen stammen aus unterschied-
lichen sprachkulturellen Rdumen. Die nationale
Vielfalt ist fiir AIDA zu einem selbstverstind-
lichen Bestandteil des Arbeitslebens geworden;
das Unternehmen hat sich der Initiative ,,Charta
der Vielfalt“ angeschlossen. Die Grundprin-
zipien der Unternehmenskultur beinhalten die
Respektierung aller Mitarbeiterlnnen in dem
Unternehmen, unabhingig von solchen Krite-
rien wie Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft,
sexuelle Orientierung, Weltanschauung. Bei
AIDA wird also die nationale Vielfalt respek-
tiert, indem auf die kulturell bedingten Beson-
derheiten der MitarbeiterInnen aus den anderen
Herkunftslindern eingegangen wird; ihre jewei-
ligen Bediirfnisse werden somit beriicksichtigt,
auch solche Aspekte wie: Gastronomie, Traditi-
onen und Briauche, Tabus usw. werden dabei ein-
bezogen. Bei einer Ungleichbehandlung konnen
sie sich an ihre Vorgesetzten, die Arbeitnehmer-
vertretung oder eine Vertrauensperson wenden.
Die Regelung des Umgangs mit Diskriminie-
rung ist in dem ,,Code of Business Conduct and
Ethics“ eindeutig beschrieben worden: Falls
sich solche Dinge ereignen, sollen die entspre-
chenden Fachbereiche sowie die Personalabtei-
lung informiert werden; aufgrund dieser Politik
werden alle Meldungen gewissenhaft {ber-
prift. Dementsprechend werden im Kontext
der ,Zero-Tolerance-Politik* gegebenenfalls
die entsprechenden Mallnahmen eingeleitet, die
als arbeitsrechtlich gelten. In den Jahren 2014
und 2015 sind keine solchen Diskriminierungs-
fille festgestellt worden. Fiir das Unternehmen
AIDA Cruises ist also die Einhaltung der inter-
national anerkannten Menschenrechte und
Arbeitnehmerrechte von grofiter Bedeutung;
das wird auch von den Geschiftspartnern bzw.
Lieferanten etc. gefordert. Auflerdem wird von
AIDA auch das Recht auf Vereinigungsfreiheit
und Kollektivverhandlungen garantiert; wéh-
rend der Jahre 2014 und 2015 sind auch dies-
beziiglich keine VerstoBe festgestellt worden [1,
S. 115].

Am Bord der AIDA Cruises wird bevorzugt
Deutsch gesprochen; das wichtigste Markenzei-
chen, das jede sprachkulturelle Barriere bricht,
ist als AIDA-Kennzeichen der rote ,Kuss-
mund*: ,, Nehmen Sie unser Markenzeichen —
den Kussmund am Bug der AIDA Schiffe — als
Versprechen. Dieses Ldcheln kénnen Sie nicht
nur sehen, sondern auch spiiren. Mit erstklas-
sigem Service sorgt unsere Crew dafiir, dass

Sie rundum gliicklich sind. Vom Housekeeping
bis zum Rezeptionsservice — wir sind gerne fiir
Sie da, was immer Sie wiinschen. Und damit
Sie auch weiterhin zufrieden mit unseren Ser-
vices sind, werden wir weiterhin jeden Tag
unser Bestes geben* [1, S. 123]. Die von diesem
Mund abgeleitete Visualisierung zieht sich wie
ein roter Faden iiber das gesamte Unternehmen;
damit werden alle 12 fahrenden Schiffe identi-
fiziert. Der ,, Kussmund® ist demnach ein ent-
scheidender und funktionierender Baustein der
Marke, der die sprachkulturelle Besonderheit
der Marke dar- und herausstellt. Das Marken-
zeichen akkumuliert die Informationen beziig-
lich der Freundlichkeit sowie der angenehmen
Atmosphire an Bord der AIDA-Schiffe. Der
visualisierte Mund wird zugleich intern sowie
extern zu dem Leitbild: ,hier ist das Lacheln zu
Hause®. Obwohl das Unternehmen noch relativ
jung ist, hat AIDA Cruises es geschafft, den Mar-
kenstatus unabhéngig von den sprachkulturellen
Aspekten der Marke zu erlangen. Auf der Ebene
des Marken-Daches tragen dazu der prignante
Name, ein funktionierendes Wort-Bild-Zeichen
sowie insbesondere der ,,Kussmund‘ bei. Diese
wahrnehmbaren Bausteine iibertragen sich auf
die Botschaften der Marke auf der Ebene der
Marken-Riaume. Die Marke AIDA ist demnach
anders, sie ist unkonventionell und hat mit dem
traditionellen Unternehmensstil gebrochen. Mar-
kenstrategisch hat sich AIDA damit bewusst vom
Wettbewerb abgesetzt; die markenstrategische
Positionierung hat dazu gefiihrt, dass sich iiber
den bestehenden Markt der traditionellen Kreuz-
fahrten hinaus auch jlingere Zielgruppen fiir die
Kreuzfahrten und damit fiir die Marke AIDA
interessieren.

Schlussfolgerungen und Perspektiven. Jede
Marke ist nicht nur ein ,,Brand®, sondern ein
Tréger der Konzepte, die bestimmte Informa-
tionen akkumuliert haben. Jede Marke teilt
die Information mit, warum gerade sie besser
ist als ihre Konkurrenten [2, S. 17]. Bei dem
Markennamen bzw. —zeichen ,,AIDA®“ wird
das sprachlichkulturelle Konzept ,,Freund-
lichkeit® verbalisiert, nicht nur in Worten.
sondern auch in Zeichen. Mit der Marke
lassen sich Gedanken, Visonen und, Vorstel-
lungen pragen, sogar Verhaltensweisen. Cor-
porate Wording sowie Corporate Language
prasentieren die Sprachkultur des Unterneh-
mens; mit dem Entwicklungsziel einer spezi-
fischen Sprache der Marke ist es empfehlens-
wert, die Dichte einer Marke und damit ihre
Anziehungskraft regelmifig zu steigern. Als
Sprache ist, wissenschaftlich betrachtet, der
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Ausdruck von Kultur, Ausbildung sowie Her-
kunft zu verstehen. In dieser Hinsicht ist die
Sprache ein wichtiges Medium, ein Vermitt-
lungsinstrument der kulturell bedingten Hin-
tergriinde einer Marke. Die Sprache transpor-
tiert sozusagen die Nation, aus dem die Marke
stammt, und die Werte, die fiir dieses Land
von Bedeutung sind, werden somit vermit-
telt. Denn ist der Sprachstil der Kundschaft
angepasst, kann damit die Anziehungskraft
der Marke gesteigert werden; der Sprachstil
sowie die Wortwahl sind bei AIDA Cruises
nicht abgehoben, damit wird eine seridse Bot-
schaft an die Gédste bzw Kosumenten delegiert.
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