1 Diskursauffacherung: Sachverhaltskonstitution

Dieser zusammenfassende Teil der Untersuchung wurde aus der Buchpublikation in den vorliegenden elektroni-
schen Anhang ausgelagert. Verweise auf Kapitel und auf Literatur beziehen sich daher auf erstgenannte. Verwei-

se auf den vorliegenden elektronischen Anhang sind dagegen mit (= dieser Anhang) gekennzeichnet.
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Auf der Diskursebene erfolgt schlieflich die Darstellung der konkreten inhaltlich-ausdrucks-
seitigen Auffdacherung der konstituierten Sachverhalte im Diskurs mittels der (handlungslei-
tenden) Konzepte als Interpretationshypothesen — diese zeigen als sprachliche Nutzungser-
scheinungen das hypothetisch unterstellte und theoretisch modellierte sprachliche Verwen-
dungswissen der Unternehmen bei der Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT an. Sie
offenbaren, wie spezifische Sachverhalte, aus denen sich UNTERNEHMENSIDENTITAT kokonsti-
tuiert, kraft sprachlicher Zeichen im Diskurs spezifisch perspektiviert werden. Um die Struk-
tur der Sachverhalte nachzuzeichnen, werden die (handlungsleitenden) Konzepte als Verbiin-
de ,,verkniipfter und vernetzter Sachverhalte* (Felder 2009a, 35) gebraucht, die als inhaltssei-
tige Korrelate der Ausdrucksseite fungieren. Ebenfalls lassen sich aus den (handlungsleiten-

den) Konzepten im Hinblick auf die einzelnen Sachverhalte die im Diskurs vorgenommenen



Sprachhandlungen der Akteure (re)konstruieren (vgl. Vogel F. 2009, 40). Dieses Kapitel dient
daher der Synthese der vorangegangenen subdiskursiven Ebenen und kann der Bedeutung von

UNTERNEHMENSIDENTITAT in einem Kompendium Form geben.

1.1 Der Sachverhalt UNTERNEHMENSIDENTITAT

1.1.1 Identitiit und Identity

Insgesamt fillt auf, dass die Ausdriicke *identitiit' oder identity seltener genutzt werden als
die anderen Ausdriicke des Wortfeldes, auf die bereits in Kapitel = 7.1.1.2 verwiesen wurde.
Im Akteursvergleich wird offenbar, dass nur ein Drittel der Unternehmen (jedoch in allen
Sektoren) *identitit oder identity verwendet. Im Plural wird Identitit kaum gebraucht.” Das
Kompositum Unternehmensidentitdt zeigt im Determinans klar den >Identitétstriger< (,Unter-

nehmen‘) an:

Der Kern der Unternehmensidentitét ist und bleibt die Tradition als Pionier des Automobils. Auf dieses Erbe,
das Daimler von allen Wettbewerbern unterscheidet, grilnden sich die Innovationskraft des Unternehmens
und sein Qualitdtsanspruch. (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden)

HENKEL setzt den Ausdruck Unternehmensidentitcit sprachlich mit dem englischen Wort Cor-

porate Identity gleich:

Noch nie in der 130-jdhrigen Firmengeschichte haben sich Management und Mitarbeiter so intensiv mit den
Unternehmensgrundsitzen und der Unternehmensidentitit (Corporate Identity) von Henkel beschiftigt wie in
den vergangenen Jahren. (Henkel Corporate Identity)

METRO beruft sich durch die Komposita Leistungsidentitdit und Fiihrungsidentitit sowie das
Syntagma gesellschaftspolitische Identitit auf drei >Identititsteile<, die auch als Teiliiber-
schriften (Makropropositionen) im Text Metro Corporate Principles erscheinen:

e Leistungsidentitiit

o Wirtschaftliche Stirke

o Nachhaltige Marktdurchdringung

o Marktposition

o Strategische Stirke

o Innovationsfihigkeit
¢ Fiihrungsidentitit

o Strategische Steuerung

o Konzepthoheit der Vertriebslinien

o Vielfalt, Chancengleichheit und Toleranz

o Leistungsorientierte Fithrung nach dem ,,Best-Practice-Prinzip*
e Gesellschaftspolitische Identit:it

o Politische Mitgestaltung

o  Wahrnehmung Offentlicher [sic, S.B.] Aufgaben

o  Corporate Social Responsibility (Metro Corporate Principles)

THYSSENKRUPP nutzt Identitdt™ im Kompositum Identitdtselemente als Determinans und deu-

tet daher ebenso den mehrteiligen Aufbau von UNTERNEHMENSIDENTITAT an:

! Das Basislexem *identitcit* erscheint 62x im Korpus in Lesarten, die fiir die Analyse relevant sind (2 2.2.1).
2 Vgl. dazu: ,,Wir fordern den Erhalt nationaler Identititen und Kulturen, um moglichst marktnah und kreativ zu
sein.” (HeidelbergCement Corporate Mission).



Sie ist zudem so angelegt, dass die traditionsreichen Identititselemente — der Bogen bei Thyssen und die Drei
Ringe [sic, S.B.] bei Krupp auch weiterhin bestehen bleiben. (ThyssenKrupp Die Konzernmarke)

Diese empirischen Befunde bestitigen die Eingangshypothese der Arbeit, dass UNTERNEH-
MENSIDENTITAT aus verschiedenen Teilen konstruiert wird (>Identititsteile<). Auf der erwei-
terten lexikalischen Ebene stellt sich die Frage, welche musterhaften Syntagmen paradigma-
tisch fiir *identitcit und identity sind.” Beide Ausdriicke werden auf zwei Arten attribuiert und
weisen dadurch auf das Konzept >Identitétsart< hin: durch das vorangestellte Adjektiv eigene*

sowie das Possessivpronomen unsere* (,besitzanzeigend‘):

In der Philosophie der Lufthansa kommt der dezentralen Marktstrategie eine Schliisselrolle zu. Dieses gilt fiir
die Geschiftsfelder des Konzerns ebenso wie fiir die Verbund-Airlines, die eigenstindig in ihrem
Heimatmarkt arbeiten — mit eigener Identitdt und eigenem Produkt. (Lufthansa GB 2010)

Deutsche Bank: Unsere Identitit. (Deutsche Bank GB 2010)
Zweitens wird eine Attribution auch durch unverwechselbar* oder besonder* vorgenommen
(,alleinstellend‘).4 Beleuchtet man Nominalphrasen, taucht Identitdt darin hiufig als Genitiv-
attribut auf:

Gleichzeitig verleiht die neue Marke der neuen Commerzbank einen modernen, dynamischen und
unverwechselbaren Auftritt. Dieser unterstreicht den hohen Anspruch der neuen Commerzbank und ist
Ausdruck ihrer Identitit. (Commerzbank die Marke der neuen Commerzbank)

Dariiber hinaus ist gesellschaftliches Engagement fester Bestandteil unserer globalen Identitdt. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Der Ausdruckskomplex Bestandteil unserer globalen Identitdit ldsst wiederum auf mehrere
>Identitétsteile« schlieBen. Bei der weiteren Auswertung von Nominalphrasen und Syntagmen
zeigen sich diverse erkenntnisfordernde substantivische n-Gramme, die Identitdt mit anderen
Ausdriicken auf der Sprachoberfldche verkniipfen, etwa Identitit und Orientierung (HENKEL
Geschdftsbericht 2010). Neben diesem Beleg offenbaren sich im Korpus die Verbindungen
ldentitit und Tradition, ldentitdt, eine klare Ausrichtung und verbindliche Werte, Identitdit
und Philosophie, Vision, Werte, Identitdt sowie Identitdit und Selbstverstdndnis. Erwartungs-

gemil wird Identitéit somit mehrfach mit anderen Hochwertwortern (= 7.1.1.2) verkniipft.

Auf der Satzebene sind die Verbanschliisse von *identitdt und identity aufschlussreich fiir die
weitere Betrachtung: Diese sind bestindiger realisiert durch statische Verben, d.h. Zustands-

verben (verfiigen, bewahren) und Vorgangsverben (geben, stiften):

Gemeinsame Wertvorstellungen als Teil einer modernen Unternehmenskultur stiften Identitit und sind Basis
fiir Wachstum und nachhaltigen Erfolg. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)”

? Dafiir wurden die Kookkurrenzprofile der gefundenen Lexeme nach syntagmatischen Mustern analysiert.

* Vgl. dazu auch das Adjektiv individuell*, das in Bezug auf MARKEN und PRODUKTE genutzt wird: ,Die
Initiativen, die sich aus den individuellen Identititen und Werten der einzelnen Marken ergeben, nehmen
verschiedenste Formen an.* (Adidas GB 2010).

> Vgl. dazu auch das adjektivische Kompositum identitiitsstiftend*, z.B. identitditsstiftende Wertordnung.




Auf der anderen Seite offenbaren jedoch auch Aktionsverben einen dynamischen Charakter

von UNTERNEHMENSIDENTITAT:

Wir streben eine fithrende Markt- und Finanzposition an, die es uns ermoglicht, die BASF erfolgreich und
unabhingig mit eigener, unverwechselbarer Identitit weiter zu entwickeln. (BASF Gemeinsam Zukunft
gestalten)

Vielmehr werden wir alles tun, um die Identitéit von Henkel weiter zu stirken. (Henkel Corporate Identity)

Durch diese Verbindungen mit Verben wird das Konzept »Identitéitsart< zwischen den Polen
,statisch® und ,dynamisch* verortet; gleichzeitig wird das Konzept »Identitdtshandlung« offen-
bar (,Identititsentwicklung®, ,Identititsstirkung®, ,Identititsstiftung‘ etc.). Durch die zusitzli-
che Betrachtung der Verbvalenzstruktur der Sitze konnen auch Subjekte eruiert werden (vgl.
Koller 2004, 354), denen Identitidt zugeschrieben wird. Diese lassen sich insofern kategorisie-
ren, als die >Identititssubjekte<, welche die Subjektkonstituente im Satz ausfiillen, meist
,Unternehmen‘ sind (durch Eigennamen oder das Personalpronomen wir ausgedriickt); selte-
ner sind es ,Marken* (adidas, Reebok®). In manchen Verwendungsweisen gibt es zudem syn-
taktisch auch >Identititsobjekte<, die sozusagen Identitit an >Identititssubjekte< geben (meist
,Mitarbeiter oder ,Werte). Dabei fallen schlieBlich auch Sprachhandlungen durch modale
Satzanschliisse auf, die das Konzept >Identitét als Instrument/Mittel fiir ein hoheres Ziel< evo-
ziereren. Im folgenden Beleg von BASF dient IDENTITAT als MITTEL gegen HERAUSFORDE-

RUNGEN (=2 dieser Anhang, 1.12.2):

Um diesen Herausforderungen zu begegnen, brauchen wir eine unverwechselbare Identitit, eine klare
Ausrichtung und verbindliche Werte, denen wir in unserer tdglichen Arbeit folgen. (BASF Gemeinsam
Zukunft gestalten)

1.1.2 Corporate Identity
Das englische Wort Corporate Identity taucht dhnlich haufig wie die deutsche Bezeichnung

Unternehmensidentitdt auf:

Die Entwicklung der Dachmarkenstrategie und die Bedeutung von Corporate Identity und Corporate Design
werden in dieser kleinen Broschiire erldutert. (Henkel Corporate Identity)

HENKEL nutzt Corporate Identity zur Verkniipfung mit dem Eigennamen, woraus sich der
Neologismus Henkel Identity ergibt. Hierdurch wird eine Begriffsbesetzung und doppelte
Selbstreferentialitit durch den Eigennamen eingeleitet. Adjektivische Attributionen finden
sich bei Coprorate Identity durch neu* (>ldentititsart< ,neu‘), ausgeprdgt*, stimmig* sowie
konsistent* (>ldentititsart< ,einheitlich®). Auffillig bei der Betrachtung des niheren Kotextes

der Belege ist, dass Corporate Identity vielfach in sequentieller Reihung mit substantivischen

® Vgl. dazu: ,,adidas und Reebok verfiigen jeweils iiber eine eigene Identitit und Tradition, iiber eigene Techno-
logien und Designs sowie ein eigenes Image.“ (Adidas GB 2010).




n-Grammen verbunden wird, die strategische Konzepte evozieren (u.a. durch die Lexeme

Konzept, Design, Kommunikationsinstrument, Marke, Strategie, Leistung und Erfolg):

Unsere Kommunikationsstrategie wird von unserem neuen Corporate-Identity-Konzept und -Design unter-
stiitzt, welches speziell nach den digitalen Bediirfnissen unserer Konsumenten entwickelt wurde. (Allianz GB
2010)

Die Satzebene offenbart wenige musterhafte Verbindungen mit Verben, da primir mit Nomi-
nalisierungen gearbeitet wird. Syntaktisch realisierte >Identitdtssubjekte< von Corporate Iden-
tity sind wiederum ,Unternehmen*; >Identititsobjekte« sind ,Bediirfnisse der Konsumenten®,
,Management‘ und ,Mitarbeiter‘. Auffallend ist die konsekutive Verkniipfung bei HENKEL

(durch dass), die wiederum auf >Identitét als Instrument/Mittel fiir ein hoheres Ziel< hinweist:

Dahinter [hinter der Neuausrichtung, S.B.] steht die durch mehrere Studien belegte Erkenntnis, dass eine
ausgeprigte und stimmige Corporate Identity maBgeblich zum wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens
beitrigt. (Henkel Corporate Identity)

1.1.3 Identifizier* und Identifikation

Gut ein Drittel der Unternehmen’ verwenden den Wortstamm identitifzier* als Verb sowie
das Substantiv Identifikation (besonders hidufig BASF, HENKEL, FRESENIUS und FRESENIUS
MEDICAL CARE). Das Verb identifizieren in reflexiver Form in Kombination mit einer Prépo-
sitionalphrase (sich (X) mit Y identifizieren) ist dabei aufschlussreich, da sich in diesen Aus-
sagen jemand/etwas (>ldentitdtssubjekte<) mit jemandem/etwas (>Identititsobjekte<) identifi-

ziert (vgl. Duden 2001, 816):®

An der letzten Umfrage, die Anfang 2010 in 28 Sprachen durchgefiihrt wurde, nahmen 84 % der
Beschiftigten teil. Die Gesamtergebnisse belegen, dass sich die Mehrheit der Beschéftigten stark mit Merck
identifiziert und sich engagiert fiir seinen Erfolg einsetzt. (Merck GB 2010)

Nach Durchsicht aller Belege lassen sich, aufgrund der syntaktisch klar realisierten Valenz-
struktur auf der Satzebene mittels Subjekt- und Objektreferenten des Identifizierens, als >Iden-
titdtssubjekte< die ,Mitarbeiter® (uns, man, Mitarbeiter, Mehrarbeiter der Beschdiftigen) und
,Kunden* (Konsumenten) herausarbeiten; fiir »Identititsobjekte« tritt das ,Unternehmen® auf,
was durch Eigennamen (Merck, Henkel), das Substantiv Unternehmen sowie Hyponyme dies-

beziiglich (z.B. Unternehmergeist) ausgedriickt wird. Das Substantiv Identifikation liefert

” Dies bezieht sich auf ADIDAS, BASF, COMMERZBANK, HENKEL, LUFTHANSA, DEUTSCHE BANK, FRESENIUS,
FmcC, HEIDELBERGCEMENT, METRO, THYSSENKRUPP und MERCK.

8 Das Verb identifizieren besitzt drei Lesarten: a) reflexiv + Prépositionalphrase (mit der Préposition mit); b)
transitiv + Prédpositionalphrase (mit der Priposition mit); c) transitiv ohne weitere Préapositionalphrase. Lesart a)
ist inhérent reflexiv, d.h. ,sich® ist streng genommen kein Argument mehr im Satz (wie in Lesart b). Das fiihrt
dazu, dass sich die Lesart a) von der Lesart b) unterscheidet: a) jmd. identifiziert sich mit etw., d.h. etw. zu seiner
eigenen Sache machen; b) jmd./etw. mit jmd./etw. gleichsetzen, die Ubereinstimmung zwischen beiden konsta-
tieren; c) etw. erkennen/wiedererkennen, dingfest machen (vgl. Duden 2001, 816). Lesart b) und c) sind fiir die
Analyse peripher (= 2.2.1).



ebenfalls untersuchungsrelevante Belege’ durch priipositionale Anschliisse (Identifikation mit
X), die sich in >Identititssubjekte< und >Identitdtsobjekte< aufschliisseln lassen. In diesen Be-
legen sind die >Identitédtssubjekte< mehrheitlich die ,Mitarbeiter‘ (Mitarbeiter, Personals):

Hier ist es unser Ziel, die Identifikation des Personals mit dem Unternehmen zu fordern. (FMC GB 2010)

ALLIANZ bezieht sich dagegen auf ,Kunden und Aktiondre*:

Eine starke Marke sorgt fiir Vertrauen und fordert bei Kunden und Anteilseignern die Identifikation mit dem
Unternehmen. (Allianz GB 2010)

»Identitdtsobjekte< wird in allen Belegen wiederum durch das ,Unternehmen® bedient. Die
TELEKOM besetzt die Konzeptrollen im folgenden Beispiel nicht klar (Identifikation unter dem

,»1T%), weshalb diese vom Rezipienten aus dem Kotext erschlossen werden miissen:

Nach innen gibt das neue Leitbild damit allen Mitarbeitern im Konzern Orientierung fiir ihr Denken und
Handeln im Sinne des Kunden und bildet ein starkes Band fiir die konzernweite Zusammenarbeit und
Identifikation unter dem ,,T*. T-Spirit wirkt aber nicht nur intern — sondern auch nach auflen: Vision und
Werte verdeutlichen die verantwortungsbewusste Rolle der Deutschen Telekom in Wirtschaft und
Gesellschaft. (Telekom T-Spirit — Das Leitbild der Deutschen Telekom)

Die Belege zu Identifikation liefern jedoch — neben der Zuweisung von »>Identititssubjekte«
und >Identitdtsobjekte< — noch weitere aufschlussreiche Erkenntnisse: Sie zeigen diverse
Sachverhaltsverkniipfungen durch vermeintliche Kausalitédtsbeziige an, welche >Identitétszie-

le< und >Identititsfaktoren< nahelegen:

Nach innen stérkt verantwortliches und nachhaltiges Wirtschaften die Identifikation der Mitarbeiter mit dem
Unternehmen und ihre Motivation. (Henkel GB 2010)

Auch die Mitarbeiter verfiigen iiber ein hohes Maf3 an Eigenverantwortung im operativen Geschift. Das
starkt ihre Identifikation mit dem Unternehmen, steigert die Motivation und fordert nicht zuletzt die Kunden-
orientierung. Denn sie stehen im direkten Kontakt mit den Kunden und kennen deren Bediirfnisse und die
Rahmenbedingungen vor Ort aus erster Hand. (Metro GB 2010)

Die Auswertung der Aussagen legt nahe, dass als >ldentititsfaktoren< ,Marke‘, ,Leitbild®,
,Mitarbeiterbeteiligung und -eigenverantwortung‘, ,Mitarbeiterfeste/Tag der offenen Tiir",
sowie ,verantwortliches/nachhaltiges Wirtschaften® genutzt werden. Als >Identitdtsziele< wer-
den neben der ,Identifikation‘ auch ,Vertrauen‘, ,konzernweite Zusammenarbeit®, ,Mitarbei-
termotivation‘, ,Kundenorientierung‘ und ,Erfolg‘ aufgefiihrt. Gerade die letzten Ergebnisse
deuten auf die Funktionalisierung von >Unternehmensidentitét< fiir 6konomische Ziele hin.

Besonders ,Erfolg* findet sich daher in hiufiger Ausfiihrung:

Uns ist immer beides wichtig: der Erfolg und die Menschen. Grundlage unseres Erfolgs ist die hohe
Identifikation unserer Mitarbeiter mit dem Unternehmen, verbunden mit einem hohen Engagement, das wir
durch umfangreiche Weiterbildungs- und Trainingsprogramme. (BDF Unser Profil)

Um valide Aussagen zur Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT zu treffen, muss jedoch

auch das weitere Wortfeld zu >Unternehmensidentitit< untersucht werden (=2 7.1.1.2), das

® Das Substantiv Identifizierung verweist im préapositionalen Anschluss mit von auf DINGE (Mdoglichkeiten, Win-
Win-Konstellationen, Risiken) und PERSONEN (Potenzialtriger, Risikopatienten), was ebenfalls fiir die Analyse
peripher ist.



(partielle) Synonyme enthilt, die in metaphorischer bzw. metonymischer Relation zum Platz-

halter *identitdit stehen.

1.1.4 Person, Personlichkeit, Charakter, Geist

Der Ausdruck Person findet sich gehéuft in den Reprisentationstexten von HENKEL:

Einen Freund wiinscht sich jeder Mensch [...]. Henkel wird durch diesen Vergleich zu einer konkreten
Person, die ein Gesicht und etwas zu sagen hat, mit der man sich identifizieren und auseinander setzen kann.
(Henkel Corporate Identity)

UNTERNEHMEN und MENSCHEN werden in diesem Beleg durch die Metapher Person als ver-
gleichbar perspektiviert, was das Substantiv Vergleich lexikalisch unterstreicht und bereits
unter den Metaphern erldutert wurde (= 8.4.3). Die DEUTSCHE BANK dagegen rahmt den
Ausdruck Personlichkeit im Text Leitbild und Marke mittels der Adjektive passioniert, prdzi-
se, selbstbewusst und offen. Die dadurch konstituierten VERHALTENSEIGENSCHAFTEN werden
in vier kurzen anaphorischen und parallel gehaltenen Sitzen erldutert:

Unsere Personlichkeit

Wir sind: passioniert. Leistung ist unsere Leidenschaft. Auf dieser Leidenschaft beruht das Vertrauen, das
Menschen in uns setzen. Dabei kommt es auf jeden Einzelnen an. Jeder macht einen Unterschied.

Wir sind: prizise. Wir sind — aus Deutschland heraus — ein weltweit agierendes Unternehmen. Damit stehen
wir fiir Priazision und Qualitit. Wir gehen den Dingen auf den Grund. Darum konnen wir Sachverhalte
einfach und klar darstellen.

Wir sind: selbstbewusst: Meritokratische Kultur und Tradition prigen das Selbstvertrauen der Deutschen
Bank.

Wir sind: offen fiir Neues: Zu unserem Verstindnis von Leistung gehort es, Neuem gegeniiber aufge-
schlossen zu sein. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Diese vier anaphorischen Sétze (wir sind x) setzen UNTERNEHMENSIDENTITAT somit in einer
klaren Ordnung durch die >Identititsteile«< ,offen‘, ,selbstbewusst® etc. fest. Der Ausdruck
Charakter wird dagegen fast ausschlieBlich in Kookkurrenz mit Marke'® verwendet und der

MARKE auch explizit zugeschrieben:

Ein Unternehmen, das den Charakter einer Marke besitzt, signalisiert dieses [Ruf als attraktiver Arbeitgeber,
S.B.] auf Anhieb und gehort damit fiir Bewerber zu den ersten Adressen. (Henkel Corporate Identity)

Die meisten Belege in diesem Kapitel tauchen jedoch bei *geist auf, indem dem UNTERNEH-

MEN (Unternehmen, Konzern) ein »>Geist< zugeschrieben wird:

Denn es ist nicht unsere Absicht, dass das Geschriebene ein Stiick Papier bleibt, das rasch in Vergessenheit
gerit. Vielmehr wiinschen wir uns, dass es angenommen wird und nachhaltig den Geist und das Selbst-
verstdndnis in unserem Unternehmen prigt. (HeidelbergCement Coprorate Mission)

Daneben offenbart sich das Kompositum Unternehmergeist mit Dominantsetzung von >Identi-
titsart< ,neu’ (neu*) sowie ,aus Geschichte abgeleitet (im Kotext von *griinder*):

Um die Entwicklung hin zu einer neuen, von Unternehmergeist gepragten METRO GROUP zu unterstiitzen,
haben wir zudem eine effiziente, zielgerichtete Umsetzungsmethodik festgelegt. Jede Gesellschaft entwickelt

19 Vgl. dazu auch die Zuschreibung von Persénlichkeit an MARKEN (= dieser Anhang, 1.7.2). Wesen weist
dagegen keine Belege im Korpus auf.



zundchst eigenstindig Malnahmen, die geeignet sind, die zentral vorgegebenen Ziele zu erreichen. (Metro
GB 2010)

Der Unternehmergeist des Firmengriinders Fritz Henkel hat das Unternehmen geprigt. [...] Die Bedeutung
des Unternehmergeistes und der Verantwortung fiir die Zukunft, die sich aus der Geschichte ableitet, wird
uns immer wieder von vielen innerhalb wie auferhalb des Unternehmens bestitigt. (Henkel GB 2010)

Die Lexeme Person, Personlichkeit, Charakter und *geist zeigen folglich anschaulich, wie
UNTERNEHMEN anthropomorphisiert werden und ihnen dadurch Identitdt zugeschrieben wird.
Auffillig ist dabei auch, dass alle vier Lexeme semantisch vage sind. Sie sind zwar alle posi-

tiv konnotiert, was sie aber jeweils genau bedeuten, wird nicht weiter ausgefiihrt.

1.1.5 Selbst*

Ein Lexemverband, der in den Texten hervorsticht, reiht sich um das stammbildende Mor-
phem *selbst* (465 Hits). Hierdurch wird ein reflexiver Riickbezug auf das SELBST als Refe-
renzobjekt vorgenommen. Diese reflexive Funktion von selbst im Sinne eines Senderriickbe-

zugs wird im folgenden Beleg von HENKEL mithilfe der SPIEGEL-Metaphorik entfaltet:

Jedes Unternehmen und jeder Mensch hat ein Gesicht, wir erkennen andere daran und — wenn wir in den
Spiegel sehen — erkennen wir uns selbst darin wieder. (Henkel Corporate Identity)

Sehr viele Belege liefert auch das Adverb selbst:'" Selbst steht innerhalb des Korpus meist im
Kotext von Handlungsverben, d.h. Unternehmen stellen heraus, wie sie eigens handeln (>Iden-
titdtshandlung<). Die Unternehmen schaffen durch se/bst nochmals eine Fokalisierung be-
stimmter HANDLUNGEN:

Wir vertrauen unseren Kollegen und verhalten uns selbst vertrauenswiirdig. (E.ON Unsere Werte)
Oft wird selbst direkt mit Partizipien verkniipft, welche eine HANDLUNG in der Vergangenheit

denotieren, etwa eine PRODUKTENTWICKLUNG des Unternehmens in der Vergangenheit:

Zur Produktion des so genannten griinen Wasserstoffs nutzt Linde den selbst entwickelten Pyroreforming-
Prozess. (Linde GB 2010)

Die Logistikdrehscheibe deckt beispielsweise einen Teil ihres Strombedarfs aus selbst erzeugter Windenergie
und setzt bei der Kiihlung und Auflenbeleuchtung auf klimaschonende Technik. (Metro GB 2010)

Auch das Adjektiv selbststindig* wird fortwidhrend im Korpus genannt. Meist geht es dabei
jedoch um die >unternehmerisch-rechtliche Form der Selbststindigkeit< von Konzerngruppen,
Tochtergesellschaften oder Konzernmarken (im Kotext der Ausdriicke Eigenstdindigkeit und
Unabhc’ingigkeit).12 Bei MERCK konnte es sich bei selbststindig dagegen auch um einen

Selbstbezug handeln:

Unser Ziel ist die dauerhafte Geschiftsbeziehung, nicht nur der kurzfristige Erfolg. Auf dieser Grundlage
handeln wir als selbststdndiges Unternehmen ertragsorientiert. (Merck Leitbild)

"' Allerdings wurden nur diejenigen Formen beriicksichtigt, die sich auch auf die zu untersuchende Lesart, d.h.
reflexiv auf das UNTERNEHMEN bezogen.

12 Vgl. dazu: ,,.Der Konzern prisentiert sich mit vier Unternehmensbereichen, die jeweils rechtlich selbststindig
sind.* (Fresenius GB 2010).




Versteht man diese Aussage als einen Selbstbezug, vermittelt diese den Eindruck, MERCK sei

von der UMWELT (z.B. vom gesellschaftlichen Kontext) abgeschottet (vgl. Crijns 201 n."

Das Adjektiv selbstbewusst wurde weiter oben bereits von DEUTSCHE BANK als Fiillung einer
spezifischen >Identititsart< beschrieben. Selbstbewusst wird dabei in der Lesart ,von sich
selbst iiberzeugt’ verwendet. Gleichzeitig offenbart selbstbewusst aber auch die Lesart
,Bewusstheit des Selbst (vgl. Duden 2001, 1437). Daher ist dieses Lexem durchaus erkenn-
tnisleitend fiir die Analyse. Beide Lesarten werden im folgenden Beleg mit dem Substantiv

Selbstbewusstsein aufgerufen:

Unser Logo spricht fiir sich selbst. Es steht fiir das Selbstbewusstsein der Bank. (Deutsche Bank Leitbild und
Werte)I4

Eine ,Bewusstheit des Selbst‘ widerfihrt einem UNTERNEHMEN als OBJEKT natiirlicherweise
nicht, wird hier aber als Lesart eroffnet (Selbstbewusstsein der Bank) und damit als >Identi-
tiatszustand< suggeriert. Die meisten Belege innerhalb des Lexemverbandes *selbst* weist

jedoch das Substantiv Selbstverstindnis auf:

Die Neuausrichtung hatte aber nicht nur organisatorische Konsequenzen, sondern schloss auch Fragen nach
dem Unternehmenszweck und dem Selbstverstindnis von Henkel ein. (Henkel Corporate Identity)

HENKEL nimmt dabei (wie DEUTSCHE BANK) eine Verkniipfung von Selbstverstindnis mit
dem Eigennamen (von Henkel) vor, wihrend die meisten anderen Belege metonymisch die

wir-Gruppe fiir das UNTERNEHMEN einsetzen:

Das kraftvolle und lebendige Gelb [der Marke, S.B.] ist energiegeladen und betont unser Selbstverstindnis
und unsere Leistungskraft. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Auffallend ist ebenfalls, dass Selbstverstindnis hidufig in substantivischen n-Grammen kohé-
siv (durch und, auch oder sequentiell) mit anderen Hochwertwortern (s.o. bei Identitdt) ver-
kniipft oder durch Attributionen ergénzt wird, die eine ,Belebung‘ des UNTERNEHMENS deno-

tieren (>Identitétsart< ,belebt‘):

Pionier zu sein gehort fiir Siemens zum gelebten Selbstverstindnis, es ist unsere Vision. (Siemens GB
2010/Siemens Vision)

Auch werden an Selbstverstindnis mehrmalig rechtsseitig Pripositionalphrasen (Selbstver-
stindnis als X) gebunden. Diese priadikativen Anschliisse durch als X ermoglichen Unterneh-
men, eine >ldentitdtsrolle< aus der Selbstperspektive zu definieren und zugleich die vorge-
nommene Klassifikation durch die als-Phrase als Sachverhalt festzusetzen (= 8.2.2): Es fin-

det sich dabei die >Identititsrolle< ,0konomisch orientiertes Unternehmen® (Selbstverstindnis

' Vgl. Luhmann (1993, 31) zur Selbstreferentialitit des autopoieitischen Systems. Langenohl (2009, 256)
spricht ebenfalls von ,,Reflexivitit” von Diskursen: ,,Sie sind hinsichtlich ihrer Performativitit selbstbeziiglich,
weil ihre Wirkungen stindig zum Gegenstand der Debatte werden und Akteure mit Erwartungen konfrontiert
werden, welche Signale sie zu setzen oder zu vermeiden haben.“ (Langenohl 2009, 256).

' Vgl. dazu auch: ,Meritokratische Kultur und Tradition prigen das Selbstvertrauen der Deutschen Bank.*
(Deutsche Bank Leitbild und Werte).




als global operierendes Unternehmen, Selbstverstindnis als leistungsorientiertes Unterneh-
men, Selbstverstindnis als wachstumsorientiertes Unternehmen). Ebenfalls taucht die >Identi-
tatsrolle« ,gesellschaftlich orientiertes Unternehmen* auf, wobei beide Attribute bereits darge-

legt wurden. MERCK verkniipft diese kohésiv:

Unser weltweit giiltiges, 1991 formuliertes Leitbild definiert unser Selbstverstindnis als erfolgreiches und
verantwortungsbewusstes Unternehmen. (Merck Leitbild)

Auch weitere Belege weisen metareflektierend (z.B. schliefit [...] mit ein) auf eine Synthese
beider Attribute von »>ldentititsrolle< (,0konomisch orientiertes Unternehmen‘ und ,gesell-

schaftlich orientiertes Unternehmen*) hin:

Die Sicherung des dauerhaften wirtschaftlichen Erfolgs der METRO GROUP schliefit nach unserem unter-
nehmerischen Selbstverstindnis die Ubernahme von Verantwortung im gesellschaftlichen Raum und die
Beachtung von Umweltbelangen ein. (Metro Corporate Principles)

Die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung gehort fiir uns untrennbar zu unserem unterneh-
merischen Selbstverstindnis. (BMW GB 2010)

Dass die »Identititsrolle< ,0konomisch orientiertes Unternehmen‘ bei METRO und BMW an
erster Stelle genannt wird, ldsst erahnen, dass sie nach der Sequenzierungsmaxime topischer
Informationen als ,wichtiger® gilt (vgl. Stockinger 1998, 20). Auch DAIMLER sequenziert in
dieser Reihenfolge, geht jedoch sprachthematisierend15 auf das Rollenkonzept (Rolle als X)
ein und differenziert vierfach zwischen Selbstverstindnis als Arbeit- und Auftraggeber,

Dienstleister, Automobilproduzent sowie Corporate Citizen:

An all unseren Standorten steht unser Unternehmen in vielfiltigen Wechselwirkungen zu seinem gesell-
schaftlichen Umfeld. Diese Beziehungen sind fiir uns Chance und Verpflichtung zugleich. Sie betreffen
unsere Rolle als Arbeit- und Auftraggeber, Dienstleister und Automobilproduzent sowie in einem umfas-
senden Sinne unser Selbstverstindnis als Corporate Citizen: Wir wollen Werte fiir alle Stakeholder schaffen.
(Daimler GB 2010)

Der hierbei konstituierte CORPORATE CITIZEN ist dabei die Personifizierung des UNTERNEH-
MENS als BURGER (= dieser Anhang, 1.8.3). Bewegt man sich von der Syntagmen- auf die
Satzebene, explizieren auch zu-Infinitivsitze, was als Selbstverstdndnis gilt, wobei die meis-
ten Befunde diesbeziiglich das Attribut ,gesellschaftlich orientiertes Unternehmen‘ dominant

setzen:

Als fithrender Anbieter von medizinischen Gasen ist es das Selbstverstindnis von Linde, im Rahmen seines
gesellschaftlichen Engagements auch medizinische Projekte zu unterstiitzen. (Linde GB 2010)'°

Auch ein weiteres Attribut (,nachhaltig orientiertes Unternehmen®) tritt im Rahmen von Kons-

truktionsmetaphern im Kotext von nachhaltig* dominant auf:

Nachhaltiges Wirtschaften war schon immer Teil unseres Selbstverstindnisses bei Henkel. (Henkel GB
2010)

15 Uber metasprachliche Reflexion kann Identitdtsorganisation stattfinden, denn das Unternehmen ,,reflektiert mit
dem kunstvollen Selbstbezug iiber sein eigenes Image” (Crijns 2011).

16 Vgl. dazu auch: ,Mit ihrem Kundenversprechen ,Versichern heifit verstehen‘ hebt ERGO sich von den
Wettbewerbern ab; es steht fiir das Selbstverstdndnis und das Ziel, sich konsequent an den Bediirfnissen der
Menschen auszurichten. (Munich Re GB 2010).



Der Selbstverstindnisbegriff scheint so prominent im Diskurs, dass sich Selbstverstindnis
auch auf der Textebene als Teiliiberschrift wiederfindet. Darauf folgen zwei bis drei Sitze, die

den Ausdruck Selbstverstindnis prizisieren:'’

Unser Selbstverstiandnis. ,,Die BASF ist das weltweit fithrende Chemieunternehmen. Wir bieten intelligente
Losungen mit innovativen Produkten und mafigeschneiderte Dienstleistungen. Wir eréffnen Erfolgschancen
durch vertrauensvolle und verléssliche Partnerschaft.” (BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien)

Unser Selbstverstdndnis: K+S gehort weltweit zur Spitzengruppe der Anbieter von Standard- und
Spezialdiingemitteln; im Salzgeschift sind wir mit Standorten in Europa sowie Nord- und Stidamerika der
fiilhrende Hersteller in der Welt. (K+S GB 2010)

Das Lexem Selbstverstindnis tragt damit in vielfaltiger Weise zur BedeutungserschlieBung
des Konzeptes >Unternehmensidentitiit< bei. Erst auf den zweiten Blick dagegen scheint das
Lexem selbstverstindlich* von Interesse. Dennoch zeigen Dinge, die fiir selbstverstdindlich
gehalten werden, den Sinn- und Geltungsrahmen von Individuen an bzw. das, was in Aussa-
gen als gemeinsames Wissen prasupponiert wird (X ist selbstverstindlich fiir Y) (= 8.2.4.2).
Dieses gemeinsame Wissen ist essentieller Teil jeder konstruierten UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT. In den Reprisentationstexten wird dieses Wissen von den Unternehmen sprachlich hiu-
fig durch fiir uns im Kotext von selbstverstindlich* angezeigt (>Identitdtsvorwissen<). Als
>Identitdtsvorwissen< tauchen unter anderem ,Mitarbeiterwertschitzung‘ und Kunden-

wertschitzung* auf:

Die stindige Weiterbildung und die Verbesserung des vorhandenen Wissens aller Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sind fiir Beiersdorf eine Selbstverstindlichkeit. (BDF GB 2010)

Wir bemiihen uns konsequent um ein besseres Verstindnis der Kundenbediirfnisse und -wiinsche, sagt
Thomas Bischof. ,Erst auf dieser Grundlage gestalten wir die entsprechenden Produkte.“ Das klingt
eigentlich selbstverstindlich, ist aber, wenn man um die Erfahrungen der Verbraucher weil, kaum weniger
als eine Revolution. (Munich Re GB 2010)

Im letzten Beleg wertet MUNICH RE Kundenwertschitzung‘ durch die Einschrinkung mittels
eigentlich zudem als Revolution auf. Es wird suggeriert, das eigentlich Selbstverstdandliche sei
gar nicht selbstverstindlich und nur MUNICH RE praktiziere dieses, was man eigentlich als
selbstverstdindlich annehmen sollte. So kann sich MUNICH RE abgrenzen und seiner UNTER-
NEHMENSIDENTITAT einen spezifischen Bedeutungsanteil (Verstdndnis der Kundenbediirfnisse
und -wiinsche) hinzufiigen. Als weitere Attribute tauchen im Korpus ,(rechtliche) Prinzipien-

einhaltung/-transparenz‘, ,Umweltschutz und Sicherheit® und ,Engagement* auf:

Es ist fiir uns selbstverstindlich, simtliche Produkte auf mogliche Risiken fiir Gesundheit, Sicherheit,
Umwelt und Qualitét zu tiberpriifen und dafiir zu sorgen, dass sie bei verantwortungsvoller und sachgerechter
Nutzung sicher fiir Mensch und Umwelt sind. (K+S GB 2010)

Engagement ist fiir uns selbstverstindlich. Wir horen unseren Kunden zu und erfiillen ihre Anforderungen.
(MAN Unternehmensleitbild)

7 Weitere Belege zeigen auch eine Verbindung mit dem Verb sich verstehen und schaffen somit den reflexiven
Riickbezug zu Selbstverstindnis: ,Munich Re versteht sich deshalb heute mehr denn je als Service-
riickversicherer und bietet Produkte, Losungen und Dienstleistungen an [...].“ (Munich Re Strategie).



Alle genannten Fiigungen I6sen bei Rezipienten somit eine konversationelle Implikatur aus
(ftir X ist Y selbstverstdandlich, aber fiir Wettbewerber nicht<), wodurch eine klare Abgren-

zung der eigenen UNTERNEHMENSIDENTITAT entsteht."®

Eine besondere Stellung hat in diesem Kapitel schlieBlich der Ausdruck Selbstverpflichtung,
denn dieser dient inzwischen fachterminologisch als Bezeichnung von SELBSTVERPFLICH-
TUNGEN von Unternehmen zur Einhaltung bestimmter Regeln, die auf freiwilliger Basis beru-
hen und daher rechtlich nicht bindend sind bzw. die Haftbarmachung fiir solche Aussagen

bisher eine rechtliche Grauzone darstellt (vgl. Frenz 2001, 13ff, 85ff.): 19

Im Mirz 2010 haben wir unsere Selbstverpflichtung im Rahmen der ,Europidischen Charta fiir die
StraBBenverkehrssicherheit™ erneuert und damit unser Engagement in diesem Bereich bekriftigt. (Deutsche
Post GB 2010)

Durch den Ausdruck Selbstverpflichtung erscheint die DEUTSCHE POST als pflichtbewusstes
Unternehmen in der Gesellschaft; zudem wurde die PFLICHT selbst von DEUTSCHE POST ein-
geleitet, was das Possessivpronomen unsere markiert. In weiteren Belegen finden sich dariiber
hdufig priadikative Anschliisse (Selbstverpflichtung zu X), welche konkrete >Identitédtspflich-

ten< evozieren:

Selbstverpflichtung zu verantwortlichem Handeln. Am 25. November 2010 haben Top-Manager und
Unternehmer von 21 deutschen Unternehmen in Berlin ein »Leitbild fiir verantwortliches Handeln in der
Wirtschaft« unterzeichnet. (Daimler GB 2010)

Grundlage dieser Partnerschaft ist das ,,Changemaker Manifest”“ der Utopia-Stiftung: eine Selbst-
verpflichtung zur Nachhaltigkeit in zehn Punkten. (Telekom GB 2010)

Wie diese Aussagen zeigen, wird neben den >Identititspflichten< (z.B. ,Nachhaltigkeit) auch
auf konkrete Pritexte (z.B. »Leitbild fiir verantwortliches Handeln in der Wirtschaft«) ver-
wiesen (= 7.3.1.1), die somit die Glaubwiirdigkeit der unternehmerischen Aussagen von au-
Ben erhohen. In den meisten Fillen wird Selbstverpflichtung jedoch nicht spezifiziert, sondern

im Plural verwendet und durch unsere attribuiert:

Nachhaltigkeit ist eine Querschnittsaufgabe fiir das gesamte Unternehmen. Dazu gehort, dass wir einen
offenen Dialog mit unseren Stakeholdern pflegen, wichtige Themen rechtzeitig erkennen sowie unsere
Selbstverpflichtungen weltweit umsetzen und tiberpriifen. (BASF GB 2010)

Es scheint in diesem Beleg nur wichtig, dass BASF eine SELBSTVERPFLICHTUNG besitzt und
diese umgesetzt werden soll (>Identitdtshandlung« ,Identitdtsumsetzung‘); deren Inhalt wird

als bekannt vorausgesetzt. K+$ agiert dagegen transparenter (= Abb. 83):

'® Wenige Belege fanden sich mit vorangestellter Negation (X ist nicht selbstverstindlich). Vgl. dazu auch das
Kapitel > 8.2.4.2 Geltungsanspruch ohne Einschriankungen — Modalitit.

19 Selbstverplichtung taucht hiufig in der Corporate Governance (= 5.2.2.6) oder dem Code of Conduct auf.
Jedoch wird der Selbstverpflichtungsbegriff als Bekenntnis zur unternehmerischen Verantwortung immer
hédufiger herausgegriffen und in weitere programmatische Texte, etwa in das Leitbild, integriert. Da eine Selbst-
verpflichtung rechtlich nicht obligatorisch ist, wird der Verweis auf diese vornehmlich der Ausdrucksfunktion
dienlich — denn es wird Aussagen durch die politische Semantik ein bindender institutioneller und
konstitutioneller Charakter verliehen (vgl. Schewe 2009).



SELBSTVERPFLICHTUNG DER
KALIINDUSTRIE (BASISJIAHR 1990) TAB:5.3.1

Spezifisches

Ziel

Bis 2005 Verringerung der spezifischen CO,-
Emissionen um 66 % auf 31 kg CO,/t
Rohsalzverarbeitung (Ziel 1996 erreicht)

Bis 2012 Verringerung der spezifischen CO,-Emissionen
um 69% auf 28 kg CO,/t Rohsalzverarbeitung

Abbildung 83 - K+S GB 2010

Unter der Uberschrift Selbstverpflichtung der Kaliindustrie erscheinen JAHRESZAHL und BEI-
SPIELE fiir Umsetzungen tabellarisch. Interessant sind in diesem Hinblick auch die linksseiti-
gen Anschliisse von Selbstverpflichtung* durch Substantivierungen wie Einhalten oder Ein-

haltung:

Arbeits- und Sozialstandards [...] — Einhalten der Selbstverpflichtung wird durch globales Monitoringsystem
tiberpriift. (BASF GB 2010)

Syntagmen wie Einhalten der Selbstverpflichtung erhohen die Faktizitdt der Aussage in Be-
zug auf die suggerierten >Identititspflichten<. Dieser Funktion dient auch die folgende Aussa-

ge, wodurch BAYER durch interne[n] zur Selbst-Bezugsinstanz wird:

Hierbei berichten wir geméfl unserer internen Selbstverpflichtung bereits geringe Produktaustritte: bei
Stoffen mit einem hohen Gefidhrdungspotential. (Bayer GB 2010)

Das Konzept >Identitédtspflichten< wird im Diskurs auch weiter ausgebaut, indem lexikalische
Varianten (mit dem Stammmorphem *pflicht*) genutzt und in dieser Arbeit unter dem Sach-

verhalt VERPFLICHTUNG (=2 dieser Anhang, 1.5.5) diskutiert werden.

1.1.6 Profil und Portriit

Durch ihre Héufigkeit und den Gebrauch auf Textsortenebene fallen im Korpus die Ausdrii-
cke *profil (130x) und Portrdt/Portrait auf. Beide Ausdriicke verweisen auf die ,,Gesamtheit
von [positiven] Eigenschaften, die unverwechselbar typisch fiir jemanden oder etwas sind*

(Duden 2001, 1243). Profil wird in den Belegen oft ein Attribut vorangestellt (klar*):20

Die Deutsche Bank hat ein klares Profil: Sie steht fiir Leistung — im Geschéft und dariiber hinaus. (Deutsche
Bank Leitbild und Werte)

Hierdurch wird die >Identitétsart< (,eindeutig‘) fokussiert. In einer semantischen Verbindung
zu klar steht das Adjektiv unverwechselbar*, durch welches jedoch stiarker die Abhebung von

anderen Unternehmen betont wird (,alleinstellend ‘):

Wir werden Linde zu einem exzellenten Unternehmen mit einem unverwechselbaren Profil entwickeln, zu
einem in jeder Hinsicht fithrenden und vorbildlichen Unternehmen. (Linde GB 2010)

Weitere Bedeutungsnuancen lassen sich durch die folgenden Attribuierungen ableiten (,ver-

bessert‘, ,international °):

20 Vgl. dazu auch Profil in Bezug auf MARKE und PRODUKTE: ,,[...] drei Golfmarken mit klarem Profil unter
einem Dach: TaylorMade, adidas Golf und As.“ (Adidas GB 2010).



Der Wettbewerb um die besten Fach- und Fiihrungskrifte verstirkt sich weltweit. Dieser Entwicklung
begegnen wir mit einem verbesserten Profil als globaler Arbeitgeber: [...] (BASF GB 2010)

Gelebte kulturelle Offenheit, Toleranz und Respekt nach innen und nach auflen prdgen unser internationales
Profil. (Metro Corporate Principles)

Eine regelhafte Verkniipfung zeigt sich dariiber zwischen dem Syntagma Profil als X und
Arbeitgeber, wodurch eine spezifische >ldentititsrolle< (,Arbeitgeber) aus der Sicht von
Anspruchsgruppen evoziert wird. Auf der Satzebene wird Profil fortwihrend mit dem Verb

schdrfen verbunden, was auf die »Identitdtshandlung« ,Identititsschiarfung® zuriickverweist:

Mit ComWerte schirft die Commerzbank also auch ihr Profil im Bankenmarkt [...]. (Commerzbank Die
Werte der Commerzbank)

Profil wird auf Makroebene ebenso in Uberschriften genutzt (BEIERSDORF Unser Profil: Glo-
bale Marken, globaler Erfolg) und auf Textsortenebene (= 5.2.2.7) fixiert, wobei textuell
vielmals Verkniipfungen zu strategischen Konzepten (>Leistungs, >Erfolg<,> Fithrung<) vorge-
nommen werden. Das Lexem Portrdit dagegen findet sich hauptsichlich als Teiliiberschrift
(z.B. MAN Portrit im MAN Unternehmensleitbild). FRESENIUS dient der Ausdruck jedoch als

konkreter Verweis auf die bildliche Darstellung seiner KLINIKEN:

In einer Mediathek stellen wir auf der HELIOS-Website zahlreiche digitale Informationen fiir die
Offentlichkeit bereit: Informationsfilme fiir Patienten, Mitarbeiterinterviews und Videos mit Portrits unserer
Kliniken. (Fresenius GB 2010)

Diese bei FRESENIUS zugrunde liegende Konzeptualisierung von >Identitdtsabbild< wird im

folgenden Kapitel durch die Ausdriicke Bild und Image noch stirker aufgenommen.

1.1.7 Bild und Image

Das Substantiv Bild wird im Diskurs kaum linksseitig attribuiert. Dadurch kann angenommen
werden, dass das >Identitdtsabbild< nicht spezifiziert werden muss, d.h. es wird als bekannt
und bewusst vorausgesetzt. Rechtsseitig werden Eigennamen oder das Substantiv Unterneh-

men als Genitivattribut angeschlossen:

Wir alle sind Botschafter unseres Unternehmens und priagen durch unser Handeln das Bild der BASF. (BASF
We create chemistry)

Fiir alle Mitarbeiter ist es [...] notwendig, die f'ur”sie relevanten Rechtspflichten zu kennen und einzuhalten.
Dieses prigt das Bild der BMW Group in der Offentlichkeit und schafft Vertrauen in ihre Produkte und
Marken. (BMW Verhaltenskodex).

Fir Bayer hat die Kommunikation einen hohen Stellenwert. Sie ist Anliegen und Verpflichtung gleicher-
maBen, denn sie priagt das Bild des Unternehmens in der Offentlichkeit. (Bayer Namen.Zahlen. Fakten
2010/2011)

Auffallend ist in allen Belegen, dass in der Verbhandlung seriell das Verb prdgen eingesetzt
wird (>Identitdtshandlung« ,Identitdtspragung‘), d.h. es wird prasupponiert, dass Unternehmen

ihr BILD beeinflussen konnen, etwa durch HANDELN oder KOMMUNIKATION.?! Zweitens wird

2''Vgl. dazu das Impression Management im Kapitel Sprachhandlungsebene (= 8).



Bild durch das Lokaladverbial in der Offentlichkeit lokalisiert, was auf das Konzept >Identi-
tatslokalisierung< ,auflen‘ bei der Verwendung von Bild schlielen ldsst. Diesen Eindruck be-

stdtigen weitere Aussagen:

So ist es infolge der tdglichen Informationsflut, der Dynamik des internationalen Wettbewerbs und der kaum
i}berschaubaren Zahl von Marktteilnehmern selbst fiir groe Unternehmen immer schwerer, in der
Offentlichkeit wahrgenommen zu werden und ein klares Bild von sich zu vermitteln. (Henkel Corporate
Identity)

In diesem Beleg von HENKEL prisentiert sich ebenfalls das Konzept >Identitdtshandlung<
(,Identitdtsvermittlung®). ,Identitdtsvermittlung‘ wird auch in anderen Beispielen, die den

Ausdruck Bild enthalten, dominant gesetzt:

Im Konzernlagebericht sind Geschiftsverlauf und die Lage des Konzerns so darzustellen, dass ein den
tatsdchlichen Verhiltnissen entsprechendes Bild vermittelt wird. Dabei ist auch auf die Risiken der kiinftigen
Entwicklung einzugehen. (BDF GB 2010)

In diesem Beleg wird nicht nur ausgesagt, dass ein BILD ,vermittelt’ werden kann, sondern
auch, dass das BILD nicht tatsdchlichen Verhdltnissen entspricht (>Identitdtsart< ,kons-
truiert®).”” Anstatt Bild wird auch das englische Wort Image gebraucht;” als Bezugsobjekte

von Image gilt meist das UNTERNEHMEN, aber auch die MARKE:

Das individuelle, unverwechselbare Image jeder einzelnen Marke haben wir im abgelaufenen Geschiftsjahr
weiter gescharft. (VW GB 2010)

Wie die Aussage von VW veranschaulicht, wird Image dominant linksseitig mit individuell*,
unverwechselbar* oder gut* attribuiert, wobei diese Adjektive erneut das Konzept >Identitéts-
art< mit unterschiedlichen Fiillungen (u.a. ,gut) evozieren. METRO formuliert im Folgenden
unter besonders hohem Absolutheitsanspruch, das beste Image aufzuweisen:

Real hat den Anspruch, hier deutschlandweit das beste Image aufzubauen. (Metro GB 2010)
In den Belegen, in denen ein ,gutes‘ IMAGE prasupponiert wird, tauchen auch hiufig Sprach-

handlungen der Sachverhaltsverkniipfung durch Kausalititsbeziige (damit, um) auf:

Damit dieses positive Image erhalten bleibt, entwickeln wir die Beiersdorf Markenfamilien kontinuierlich
weiter. (BDF Imagebroschiire)

Um das gute Image von Daimler zu wahren, ist die Verhaltensrichtlinie nicht nur wihrend der Arbeitszeit,
sondern auch bei auBerdienstlichen Aktivititen einzuhalten [...]. (Daimler Verhaltensrichtlinien)

2Vgl. dazu auch im Zuge der visuellen Metaphorik: ,,Wie wir uns sehen und sehen lassen.“ (Commerzbank Die
Marke der neuen Commerzbank). Diese verweist auf ein bereits vor der Rezeption fixiertes BILD, das von
Jnnen‘ und ,auBen‘ identisch ist. Diese Dichotomie ist auch im axiomatischen Schema >intern und extern< (=
6.2.5.6) sowie auf im betriebswirtschaftlichen CI-Konzept (= 2.2.4) zu erkennen.

» Dieser Befund liegt auch teilweise an der Zweisprachigkeit von Texten, z.B. bei HEIDELBERGCEMENT und
HENKEL: HEIDELBERGCEMENT {ibersetzt in seiner zweisprachigen Corporate Mission durchgehend Selbst-
verstindnis mit Corporate Image. Auch bei HENKEL (Corporate Identity) wird Selbstverstindnis viermal in der
Ubersetzung zu Self-Image, was durchaus im Hinblick auf die Semantik fraglich ist. ADIDAS verwendet Identitdit
und Image gemeinsam, sodass hier eine semantische Differenzierung unterstellt werden kann: ,,Adidas und
Reebok verfiigen jeweils iiber eine eigene Identitidt und Tradition, iiber eigene Technologien und Designs sowie
ein eigenes Image.” (Adidas GB 2010).




Diese konsekutiven bzw. finalen Konnektoren suggerieren, dass bestimmte FAKTOREN kons-
tant gehalten werden miissen, damit das gute Image (ZIEL) erhalten bleibt. Die Pridikation
durch die Verben erhalten sowie wahren unterstiitzten tiefensemantisch auch die Vorstellung
einer >Identitdtskonservierung<. Komposita wie Image-Pflege, Image-Ranglisten sowie Ima-
ge-Film enthalten ebenso das semantische Merkmal der ,Konservierung‘. Gleichzeitig ruft

Image-Pflege im folgenden Beleg durch den Kotext (nur) auch das Merkmal ,konstruiert* auf:

EMPFINDEN SIE DIE UNTERSTUTZUNG DES PROJEKTS DURCH DEN ADIDAS KONZERN ALS
AUFRICHTIG ODER DIENT DAS PROJEKT NUR ALS IMAGE-PFLEGE? (Adidas GB 2010)

Da diese Aussage im Geschdiftsbericht von ADIDAS erscheint, konnte man unterstellen, dass
sie unter der Strategie des Gatekeeping eingesetzt wird (= 8.4.2.3). Im folgenden Beispiel
nutzt HENKEL das Kompositum Image—Ranglisten24 und fiigt damit durch *Ranglisten das
Attribut ,kompetitiv‘ hinzu:

Wie erfolgreich dieser Weg begangen wird, belegen die Spitzenplitze in Image-Ranglisten und der steigende
Unternehmenswert von Henkel in den letzten Jahren. (Henkel Corporate Identity)

Lexikalisch variiert wird Image letztlich auch durch (positive) Wahrnehmung, wodurch der

visuelle Aspekt abgeschwicht aufgenommen wird (>Identitéitsabbild<):

Wir ermutigen unsere Mitarbeiter, 6ffentliche Amter und Aufgaben zu iibernehmen. Dieses trigt zu einer
positiven Wahrnehmung des Unternehmens und seiner Reprisentanten in der Offentlichkeit bei. Durch ein
solches Engagement konnen die Interessen des Unternehmens auch im auflerparlamentarischen Raum in
angemessener Weise zur Geltung gebracht werden. (Metro Corporate Principles)

Diese Aussage von METRO scheint durchaus fraglich, da ein mogliches Ehrenamt der MITAR-
BEITER um des positiven IMAGES willen funktionalisiert wird (vgl. »Identitédt als Instrument/
Mittel fiir ein hoheres Ziel<). In semantischer Nihe zu Bild, Image und Wahrnehmung

stehen schlieBlich auch Ruf und Reputation, die im folgenden Kapitel behandelt werden.

1.1.8 Rufund Reputation
Das Substantiv Ruf wird meist mit gut* attribuiert und damit zugleich als ,gut‘ positiv eva-

luiert:

Als internationaler Konzern mit gutem Ruf und anerkannter Kompetenz gilt ThyssenKrupp als attraktiver
Arbeitgeber, so dass wir nach wie vor offene Ausbildungsstellen mit qualifizierten Bewerbern erfolgreich
besetzen konnen. (ThyssenKrupp GB 2010)

Wie das Beispiel veranschaulicht, wird durch solche Fiigungen (mit gutem Ruf ) der unmittel-
bar dahinterstehende Sachverhalt (internationaler KONZERN mit gutem RUF) als festgesetzt

konstituiert. In lexikalischer Variation (gute™ Name) geschieht dies auch im Folgenden:

Merck ist gleichzeitig der ,.gute Name* der Unternehmerfamilie, die deshalb auch die unternehmerischen
Prinzipien der Fiithrung festlegt. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

** Image-Ranglisten oder Image-Messungen beziehen sich auf die betriebswirtschaftliche Vorstellung eines
kontinuierlichen Monitoring des Meinungsbildes durch ,,Meinungsmirkte*, z.B. mittels Medienresonanz, Fach-
medien, Feedbacksystemen wie Kunden-/Mitarbeiterbefragungen, Berichten von Niederlassungsleitern oder
Vertriebsleitern, impliziten Riickmeldungen durch Verkiufe etc. (vgl. Pfannenberg 2001, 23).



Auffallend ist in den Belegen jedoch, dass der RUF dabei nicht (wie IMAGE) als ,konstruiert®,
sondern als ,erworben‘ eingefithrt wird, was die Verben erwerben oder erarbeiten im Kotext

ausdriicken:

Siemens hat sich bereits in der Vergangenheit den Ruf groler Kundennihe erarbeitet. Die meisten unserer
Kunden sind Organisationen kleiner und mittlerer Grofle. Sie direkt und vor Ort zu betreuen ist uns eine
Verpflichtung. (Siemens GB 2010)

DAIMLER prisupponiert zudem den enormen Aufwand, der fiir den einen ,guten‘ RUF betrie-

ben werden muss(te):

,.Kein Geschiftsabschluss der Welt ist es wert, dafiir den Ruf unseres Unternehmens aufs Spiel zu setzen.“
Dr. Dieter Zetsche, Vorstandsvorsitzender der Daimler AG und Leiter Mercedes-Benz Cars. (Daimler Das
Unternehmen 2011)

Durch die rechtsseitigen Genitivattribute, mit denen Ruf musterhaft attribuiert wird, Idsst sich
zugleich das Konzept »Identitétsrolle< bedienen (Ruf eines verléisslichen und vertrauenswiir-
digen Partners, Ruf grofler Kundenndhe, Ruf eines sehr innovativen und besonders familien-
freundlichen Unternehmens, Ruf als attraktiver Arbeitgeber). Ruf wird dabei vielfach, dhnlich

wie Profil, mit dem Attribut ,Arbeitgeber‘ in Verbindung gebracht:

Voraussetzung dafiir ist ein Ruf als attraktiver Arbeitgeber, der sowohl interessante Karriere- und Zukunfts-
perspektiven bietet als auch durch sein soziales und gesellschaftliches Engagement anerkannt ist. Ein
Unternehmen, das den Charakter einer Marke besitzt, signalisiert dieses auf Anhieb und gehort damit fiir
Bewerber zu den ersten Adressen. (Henkel Corporate Identity)

Dieser Beleg von HENKEL macht wiederholt auf die Dichotomie ,innen‘/,auflen‘ (>Identitéts-

art<) aufmerksam, was DAIMLER durch das Syntagma Ruf nach auflen aufgreift:

Alle Mitarbeiter, insbesondere Fiihrungskrifte, sind sich bewusst, dass sie durch ihr Verhalten auch das
Unternehmen représentieren und damit dessen Ruf nach auBen und die Kultur nach innen priagen. (Daimler
Verhaltensrichtlinien)

Synonym zu Ruf verwendet besonders RWE den Ausdruck Reputation und schreibt diesem
daher eine zentrale Stellung in der Konstruktion der eigenen UNTERNEHMENSIDENTITAT zu,

was sich auch durch die Kopplung mit den Adjektiven unsere*, hoch bzw. hochste* offenbart:

Konkrete Auswirkungen unseres Engagements auf unsere Reputation erwarten wir erst mittel- bis langfristig.
2010 wurde uns im Vergleich zu unseren groBen Wettbewerbern die hochste Reputation bescheinigt. (RWE
Unsere Verantwortung 2010)

Weiterhin finden sich im Korpus regelhaft Verbindungen von Reputation mit dem Verb stdr-

ken (>Identitidtshandlung< ,Identitédtsstirkung‘):

Dass sich das Unternehmen und seine Marken auf die zentralen Herausforderungen konzentrieren, ist eine
wichtige Grundlage fiir die glaubwiirdige Umsetzung unserer Nachhaltigkeitsstrategie im Markt. So stidrken
wir sowohl unsere Marken als auch die Reputation unseres Unternechmens sowie weltweit unsere Markt-
positionen. (Henkel GB 2010)

In dieser Aussage manifestiert sich erneut das Attribut ,aulen® (im Markt) in Bezug auf den
Ausdruck Reputation, wodurch eine klare >ldentitétslokalisierung« vorgenommen wird. Im
folgenden Beleg wird das Konzept >Identititslokalisierung< ,auBen‘ durch das Substantiv Of-

fentlichkeit nochmals explizit sprachlich aufgenommen:



Einmal im Jahr lassen wir von einem Meinungsforschungsinstitut erheben, wie die Offentlichkeit RWE im
Vergleich zu unseren groflen Wettbewerbern wahrnimmt. 2010 wurde uns die hochste Reputation beschei-
nigt. Diese Position wollen wir halten. (RWE GB 2010)

Ahnlich wie bei Image-Messung wird in dieser Aussage von RWE ebenso das Merkmal
Jkompetitiv‘ durch den Ausdruck Wettbewerbern mitaufgerufen. RWE versucht zudem, seine
REPUTATION durch die Nutzung des Passivs zu objektivieren (wurde uns [...] bescheinigt),
indem diese dem UNTERNEHMEN von ,aulen‘ zugesprochen wurde. Dass REPUTATION viel
Aufwand erfordert (s.o. Image-Pflege) und deshalb ,konserviert’ (>ldentitdtskonservierung«)

werden muss, prasupponiert RWE zusitzlich durch Aussagen zu »>Identititsrisikenc:

Durch systematisches Lieferantenmanagement wollen wir sicherstellen, dass unsere Geschiftsbeziehungen
mit externen Partnern im Einklang mit unserem konzernweit giiltigen Verhaltenskodex stehen. [...] Wir
begegnen damit dem Risiko, dass das Fehlverhalten anderer Unternehmen auf unsere eigene Reputation
abfidrbt. Bei Zulieferern von Anlagen und komplexen Komponenten sind Verstoe gegen den Global
Compact. (RWE GB 2010)

Auffallend ist hierbei allerdings, dass die RISIKEN, die RWE befiirchtet, ,aulen* lokalisiert
werden (auf unsere eigene Reputation abfdrbt) und RWE sich als abzuschlieBendes System

konzeptualisiert (>Identitédtssicherungy).

1.1.9 Fazit: UNTERNEHMENSIDENTITAT

Zum Abschluss dieses Kapitels miissen alle Ausdriicke des Wortfeldes und die damit aufgeru-
fenen Konzepte bzw. konstituierten Sachverhalte gemeinsam betrachtet werden, um serielle
Konzeptualisierungen aufzuspiiren. Es zeigte sich, dass der Sachverhalt UNTERNEHMENS-
IDENTITAT wenig iiber das Morphem *ident* direkt versprachlicht wird, sondern vielmehr ein
Wortfeld gebraucht wird, dessen Ausdriicke in ihrer Verwendung vielfach synonym gebraucht
werden. Besonders der sich um das stammbildende Morphem selbst* reihende Lexemverband
scheint dem Ausdruck von >Unternehmensidentitit< in Repréasentationstexten zu dienen. Man
konnte daher unterstellen, dass die untersuchten Unternehmen die Selbstperspektive dominant
setzen:> Selbst* weist reflexiv zuriick auf das UNTERNEHMEN (oder eine metonymische wir-
Gruppe), was auch die Begriffsbesetzungen mit Riickbezug auf das UNTERNEHMEN bestétig-
ten, z.B. Henkel Identity oder Heidelberger Selbstverstindnis. Dagegen perspektivierten die
Ausdriicke Bild, Image, Ruf und Reputation den Sachverhalt UNTERNEHMENSIDENTITAT als
starker von ,auflen‘ wahrgenommenes Konstrukt, das in seiner Rezeption ,gesteuert’ werden
kann. Die Dichotomie Selbstbild vs. Fremdbild scheint daher ein binires Kriterium zu sein,
durch welches die Ausdriicke im Wortfeld voneinander abgegrenzt werden. Des Weiteren

offenbarte die hiufig vorgenommene attributive Zuschreibung der Ausdriicke des Wortfeldes

 Diese Selbst-Perspektive findet Bestitigung durch die seriellen Pronominalstrukturen mit wir/unser* sowie die
musterhafte Anthropomorphisierung UNTERNEHMEN als MENSCH (dadurch kann dem UNTERNEHMEN ein SELBST
zugeschrieben werden) (= 8.4.3.3).



das Konzept >Identitétsart< ,besitzanzeigend®, ,alleinstellend® und ,einheitlich®. Die zahlrei-
chen Belege bei Image, Ruf und Reputation fiir das Konzeptattribut ,gut‘ unterstrichen zudem
die enorme Bedeutung eines als ,gut‘ bewerteten Fremdbildes fiir Unternehmen.”® Musterhaf-
te Syntagmen, die sich im Kotext des gesamten Wortfeldes fanden, waren Ausdruck unse-

rerlder/von X sowie Teil unserer/der + X, welche das Konzept >Identitétsteile< aufrufen.?’

Die Betrachtung der Satzebene schaffte eine Erweiterung der Perspektive. Dabei fielen im
Kotext des Wortfeldes regelhaft die Verben sein, (weiter-)entwickeln, gestalten, bewahren,
erhalten, haben, besitzen, prigen, stehen ﬁir28 und geben auf. Betrachtet man den semanti-
schen Gehalt der Verben, zeigte sich, dass es einerseits um Aktionsverben geht, welche die
»Identitdtshandlung« ,dynamisch® evozieren. Andererseits sind es Verben wie sein, haben,
besitzen, verfiigen iiber, die einen Besitz anzeigen, und daher (wie die bestindigen Possessiv-
pronomen) das Merkmal ,besitzanzeigend‘ evozieren. SchlieBlich rufen konservierende Ver-
ben (bewahren, erhalten) daneben die >Identititshandlung« ,statisch auf. Diese Fixierung des
Status quo war vor allem auffillig bei Image, Ruf und Reputation, d.h. es wird prasupponiert,
dass ein ,gutes‘ IMAGE bestehen bleiben soll. Die Verben wurden ferner unter valenztheoreti-
schen Gesichtspunkten iiberpriift, wobei sich der Blick auf ihr inhdrentes Perspektivierungs-
potential (Subjekt- und Objektreferenten) richtete. Daraus wurden >Identitdtssubjekte<
(,Unternehmen‘) und >Identitdtsobjekte< abgeleitet. Im Bereich der Lexeme Profil und Image
fanden sich vermehrt auch ,Marken‘ und ,Produkte‘ als >Identitdtssubjekte<. Das Konzept
»Identititsobjekte«, das numerisch geringer realisiert sowie deutlich heterogener als >Identi-
tiatssubjekte« ist, tauchte gehiduft bei identifizieren, prigen und geben auf (,Mitarbeiter®,
,Kunden*, ,Marken®, ,Werte‘ etc). Es ist zu fragen, ob die heterogen und wenig besetzten Ob-
jekte im Vergleich zu den Subjekten insgesamt bedeuten, dass UNTERNEHMENSIDENTITAT ein
Konstrukt ist, das von den produzierenden Subjekten (,Unternehmen*) auf sie selbst zuriick-
verweist. Es fiel jedoch auf, dass ,Mitarbeiter sowohl >Identitéitssubjekte« als auch >Identitéts-
objekte« sein kann, wodurch MITARBEITER eine Scharnierfunktion einnehmen und Innen- und
AuBenperspektive (Selbstbild + Fremdbild) vereinen: Das UNTERNEHMEN identifiziert sich

mit sich selbst; Subjekt und Objekt der Identifizierung (MITARBEITER) sind in ihm vereinigt.

% piwinger/Ebert (2001, 13f.) bezeichnen ein gutes Image als Return on Investment, denn dieses wecke
Kompetenz, Glaubwiirdigkeit, Offenheit, begriinde Reputation, binde Mitarbeiter/Kunden, erzeuge Vertrauen
iber lingere Zeit hinweg und sichere Wettbewerbsvorteile.

" Laut CCDB (vgl. Belica 2001ff.) findet sich eine statistisch signifikante Verbindung der als-Phrase mit
Identitdt (X als Ausdruck/Symbol von Identitdt).

28 Das Verb stehen fiir verweist auf den indexikalischen Charakter von UNTERNEHMENSIDENTITAT: ,,Munich Re
steht fiir ausgeprigte Losungs-Expertise, konsequentes Risikomanagement, finanzielle Stabilitdt und grof3e
Kundennihe.* (Munich Re Uber Munich Re).



Zuletzt ist zu bemerken, dass die Worter des Wortfeldes in komplexere Sprachhandlungen
eingebunden wurden, z.B. in der Verkniipfung von IDENTITAT und ERFOLG (etwa durch den
finalen Konnektor um). Besonders auffillig war diese bei Identitfikation. Ansonsten wurden
Argumentationsstrukturen nur in geringer Anzahl verwendet und vielmehr mit dominanten
Zuschreibungen gearbeitet: Das autosemantische Potential mancher Lexeme des Wortfeldes
scheint teilweise derart ausgeprigt, dass keine Argumentationen (= als Einbringen eines Ge-
genstandes) angeschlossen werden miissen (z.B. bei unternehmerisches Image). Das semanti-
sche Potential wurde zudem durch die musterhaften Anthropomorphisierungen mittels der
Metaphernlexeme Person, Personlichkeit und Charakter sowie durch die Zuschreibung men-
schlicher VERHALTENSEIGENSCHAFTEN erweitert (um das Morphem Selbst* sowie das Verb
sein (wir sind x)). Dieser Befund war sicherlich zu erwarten, da die Personalisierung des UN-
TERNEHMENS schon durch den Diskurs determiniert wird, da es um UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT geht — um einem UNTERNEHMEN eine Identitdt zuzuschreiben, muss dieses schon als so-
ziales System angesehen und damit metaphorisiert werden. Dennoch zeigte sich in der Analy-
se, dass die untersuchten Unternehmen diese Metaphorisierung ausdriicklich einsetzen, indem
sie ein UNTERNEHMEN explizit zum MENSCHEN aufwerten (= 8.4.3.3). Dass die dabei kons-
truierte IDENTITAT als steuer- und konstruierbar gesehen wird (>Identititsart< ,konstruiert®),
konnte die Auswertung des Wortfeldes ebenso aufdecken. Tabelle 15 fasst die vorgestellten

Konzepte und Konzeptattribute fiir UNTERNEHMENSIDENTITAT abschlieBend zusammen:

Tabelle 15 - Zusammenfassung Konzepte und Konzeptattribute

Lexem Konzepte (Konzeptattribute)

>Identititstrager< (,Unternehmen*)

»>Teilidentitdten«< (,Leistungsidentitét®, ,Fiihrungsidentitit‘, ,Gesellschaftspolitische
Identitit®)

Identitdt und >Identititsart< (,besitzanzeigend®, ,alleinstellend*, ,statisch‘, ,dynamisch®)
Identity
>Identititshandlung« (,Identitdtsentwicklung‘, ,Identitétsstarkung®, ,Identitétsstiftung*)
>Identitétssubjekte« (,Unternehmen*, ,Marken*)

>Identitit als Instrument/Mittel fiir ein hheres Ziel<

>Identitétsart< (,neu’, ,einheitlich®)

»Identititssubjekte< (,Unternehmen )

Corporate Identity ) ) ) ) )
»Identititsobjekte« (,Bediirfnisse der Konsumenten®, ,Management‘, ,Mitarbeiter )
>Identitit als Instrument/Mittel fiir ein hoheres Ziel<
>Identitétssubjekte« (,Mitarbeiter‘, ,Kunden®)

Identifizier* und >Identititsobjekte« (,Unternehmen®)

Identifikation

>Identitétsfaktoren< (,Marke®, ,Leitbild‘, ,Mitarbeiterbeteiligung und -eigenverant-
wortung ‘, ,Mitarbeiterfeste/Tag der offenen Tiir‘, ,verantwortliches/nachhaltiges Wirt-




schaften®)

>Identititsziele« (,Identifikation®, ,Vertrauen®, ,konzernweite Zusammenarbeit*,
,Mitarbeitermotivation‘, ,Kundenorientierung®, ,Erfolg®)

Person, >Identititsteile< (,offen, ,selbstbewusst* etc.)
Personlichkeit, ) ) )
Charakter, Geist >Identitéitsart< (;neu‘, ,aus Geschichte abgeleitet*)
»Identitidtshandlung« (,selbst definieren‘, ,selbst entwickeln® etc.)
>Identitétsart< (,Bewusstheit des Selbst*, belebt*)
>Identitétsrolle< (,6konomisch orientiertes Unternehmen’, ,gesellschaftlich orientiertes
Unternehmen®, ,Corporate Citizen® etc.)
Selbst*

>Identitétsvorwissen« (,Mitarbeiterwertschitzung, ,Kundenwertschitzung*, ,(rechtliche)
Prinzipieneinhaltung/-transparenz‘, ,Umweltschutz und Sicherheit‘, ,Engagement®)

»Identitétspflichten< (,Nachhaltigkeit, ,Verantwortung )

»Identititshandlung< (,Umsetzung )

»Identitétsart< (,eindeutig*, ,alleinstellend’, ,verbessert, ,international ©)
Profil und Portrdt >Identitétsrolle« (,Arbeitgeber®)

>Identitidtshandlung« (,Identitdtsschiarfung®)

»Identitéitsabbild«

»Identititshandlung« (,Identitdtsprigung*, ,Identitdtsvermittlung ‘)
Bild und Image »Identititslokalisierung« (,aulen®)

>Identititsart< (,konstruiert®, ,gut‘)

»Identitédtskonservierung«

>Identitétsart< (,erworben’, ,gut)
>Identitétsrolle« (,attraktiver Arbeitgeber* etc.)
>Identititshandlung« (,Identitétsstirkung ‘)
Rufund Reputation ) .
>Identitétslokalisierung« (,aulen®)
»Identititskonservierung«

>Identititsrisikenc<

Da UNTERNEHMENSIDENTITAT durch weitere Sachverhalte kokonstituiert wird, werden diese
diskursiv akzentuierten Sachverhalte in Folge prisentiert und wie in den vorangegangenen

Kapiteln anhand von Wissensrahmen (Konzepten) aufgefichert.

1.2 Sachverhalte, die UNTERNEHMENSIDENTITAT kokonstituieren

1.2.1 AFFEKTE/EMOTIONEN
Das Korpus offenbart eine hohe Anzahl von Verbalisierungen (spezifischer) AFFEKTE und

EMOTIONEN, welche direkt an UNTERNEHMEN bzw. deren PRODUKTE gekoppelt werden und



diese , fithlbar* machen (vgl. Kastens 2008, 222).29 Durch EMOTIONEN wird mit sprachlichen
Mitteln in spezifischen Artikulationsmustern ein spezifisches Repertoire der Unternehmen
zum emotionalen Ausdruck™ abgebildet, das UNTERNEHMENSIDENTITAT affektiv rahmt. Es
stellt sich nun die Frage, wie diese EMOTIONEN sprachlich repriasentiert und damit konstituiert
werden. Innerhalb der Textwelt des Diskurses finden sich das Substantiv Emotion sowie die
Derivation emotional seriell, wobei Letztere hdufiger genutzt wird. In Syntagmen (emotional*

+ X) ist sie meist PRODUKTEN vorangestellt:

Fachkundige und motivierte Mitarbeiter entwickeln und fertigen innovative, emotionale Produkte. (VW GB
2010)

Emotional kann zunichst einmal nur ein MENSCH sein, weshalb der Leser beim Wort Produk-
te zundchst stockt und das Attribut ,emotional‘* metaphorisch umdeuten muss: So wird das
Konzept >Produkt als Ausloser der Emotion< aufgerufen, was besonders im Bereich der
Automobilhersteller sowie der Handelsunternehmen auffllt.’' Dariiber taucht emotional* im

Kotext von Unternehmen auf:

Ein Lied fiir die Welt: Zum insgesamt emotionaleren Auftritt des Unternehmens gehort auch ein eigener
Henkel-Song: ,,We together®. (Henkel Corporate Identity)

56 Prozent [der Mitarbeiter, S.B.] gaben an, eine hohe emotionale Bindung an das Unternehmen zu haben.
(Metro GB 2010)

Man koénnte demnach behaupten, das Konzept >Produkt als Ausléser der Emotion< wiirde me-
tonymisch auf das UNTERNEHMEN diibertragen (>Unternehmen als Ausloser der Emotion«).
Betrachtet man die Représentationen des Substantivs Emotion*, fillt auf, dass dieses im mus-

terhaft realisierten Syntagma Emotionen hervorrufen/wecken ebenso dieses Konzept evoziert:

20 Prozent unserer Arbeit widmen wir automobilen Triumen, Studien oder Konzeptfahrzeugen. Sie machen
Schlagzeilen, weil sie Emotionen wecken. (VW GB 2010)

Im folgenden Beispiel von Vw wird der >Emotionsausloser< (Bentley) gleichzeitig zur >Emo-

tionseigenschaft< (automobile) transponiert:

Bentley, das sind automobile Emotionen ,made in England‘. (VW GB 2010)

Das bedeutet, es handelt sich um positive EMOTIONEN (etwa der Kunden) gegeniiber dem AU-
TOMOBIL, die durch das Adjektiv automobile als EMOTIONEN ganz eigener Art konstituiert
werden. In den aufgefiihrten Belegen fillt derweil insgesamt auf, dass zwar >Emotionsauslo-

ser< (,Unternehmen‘, ,Produkte) vorhanden sind, jedoch >Emotionsadressaten< (bei wem

¥ Auch Taksson/Jgrgensen (2010, 230ff.) bestitigen in ihrem Ethos-Modell, dass Unternehmen sich Virtues und
Emotions zuschreiben.

* Vgl. dazu Reins (2006, 33ff.): Mit ,Fiihlen behaftete Sprache kann beim Rezipienten effizienter abge-
speichert werden, da emotive Informationen von der rechten Gehirnhilfte vorab aufgenommen werden, bevor
die rationale Information in der linke Gehirnhilfte angekommen ist. Rationale Informationen werden besser
erinnert, wenn sie mit Emotionen verkniipft sind oder individuelle Erlebnisse daran gekoppelt werden.

' Vgl. dazu auch die anaphorischen Fiigungen Abenteuer Automobil, Leidenschaft Automobil, Faszination
Automobil im Text VW GB 2010.



weckt X Emotionen?) bestindig génzlich ausgespart werden. Diese Tatsache verweist auf das
Konzept >Produkt oder Unternehmen generieren Emotionen ex ante<, was jedoch ein ontologi-
sches Problem darstellt, da Emotionen nur existieren, wenn sie von einem bewussten Subjekt
erfahren und empfunden werden, d.h. sie haben keine objektive, sondern eine subjektive On-
tologie (vgl. Searle 2009, 88). Die Konzeptualisierung >Produkt oder Unternehmen generieren
Emotionen ex ante< zeigt sich auch in der sprachlichen Verbindung Emotionalisierung der
Marke (z.B. im METRO Geschdftsbericht 2010). Diese Konstruktion impliziert, dass die
MARKE durch Emotionalisierung gewisse EMOTIONEN ex ante zugeschrieben bekommen soll,
die sie dahingehend personalisieren.> Sachverhalte wie MARKEN, PRODUKTE sowie das ge-

samte UNTERNEHMEN werden somit emotional aufgeladen (,fithlbar®).

Des Weiteren finden sich im Korpus spezifische EMOTIONEN, auf die durch Hyponyme zu
Emotion referiert wird, und das Konzept >Emotionsart< ndher charakterisieren. Es werden da-
bei vor allem ,euphorische Emotionen im Bereich der Basisemotion Freude/Ekstase‘ einge-
setzt.” Bereits in den Claims der Unternehmen wird eine makropropositionale Referenz auf
solche vorgenommen, z.B. bei BMW (Freude am Fahren), DEUTSCHE BANK (Leistung aus
Leidenschaft), BEIERSDORF (Passion for Skin & Beauty Care), HENKEL (Excellence is our
Passion).”* Am hiufigsten werden insgesamt LEIDENSCHAFT (v.a. bei DEUTSCHE BANK in
diversen Varianten) und BEGEISTERUNG (= dieser Anhang, 1.1.1; 1.1.2), teilweise mit fragli-
chen semantischen Passungen, konstituiert. In den folgenden Kapiteln werden beide, gefolgt
von weiteren EMOTIONEN, die relevant fiir die affektive Prigung von UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT sind, diskutiert (FREUDE und SPASS (=2 9.2.1.3), STOLZ (= 9.2.1.4), moderatere EMOTIO-
NEN (=2 9.2.1.5) und ERLEBNISSE (=2 9.2.1.6)).

1.2.1.1 LEIDENSCHAFT

Das Substantiv Leidenschaft findet sich regelhaft auf der Sprachoberfldche in Adverbialien
eingebettet, welche durch die Préposition mit (mit Leidenschaft) das Konzept >Leidenschaft
als Instrument< aufrufen; im Kotext dieser befinden sich hdufig die Verben arbeiten, leisten

und einsetzen:

2 EMOTIONEN spielen im Zusammenhang der Individualisierung von MARKEN eine tragende Rolle und fungie-
ren als Nutzenversprechen, um sich von Wettbewerbern zu differenzieren (vgl. Homburg/Krohmer 2009, 475).

3 Nach Schwartz (1994) lassen sich Emotionen in angenehme (euphorische) und unangenehme (dysphorische)
Gefiihle einteilen. Euphorische Emotionen sind besonders hiufig bei BMW, DAIMLER, VW, TELEKOM, FMC,
HENKEL, LINDE, METRO sowie DEUTSCHE BANK auffindbar. Dysphorische Emotionen (Furcht/Angst/Bedrohung)
werden im Korpus selten und nur in Zusammenhang mit WIRTSCHAFTS- UND FINANZKRISE, WANDEL und HE-
RAUSFORDERUNGEN erwihnt (- dieser Anhang, 1.12).

3 Im weiteren Sinne zdhlen dazu auch BAYER (Science for a better Life), TELEKOM (Great Experience) sowie
ADIDAS (Spirit of Sports).

3 Ebenfalls Isaksson/Jgrgensen (2010, 230) nennen Passion als hochsten auffindbaren Emotionsappell.




Wir sind heute in einer deutlich stirkeren Position als vor der Krise und auf dem Weg, die selbst gesteckten
Ertrags- und Wachstumsziele entschlossen zu realisieren. Dafiir haben wir investiert und daran arbeiten wir
mit Leidenschaft. (Deutsche Bank GB 2010)

Mit Leidenschaft Herausragendes leisten. (Linde Der Linde Spirit)
Das Konzept >Leidenschaft als Instrument< wird in seiner instrumentalen Funktion noch un-

terstrichen durch appositionsartige Realisierungen (Mit [...] Leidenschaft):

Wir haben das Automobil erfunden. Und erfinden es immer wieder neu. Mit Begeisterung und Leidenschaft.
(Daimler GB 2010)

Das letzte Beispiel von DAIMLER zeigt bereits die oft vorgenommene Doppelung von Ausdrii-
cken (Begeisterung und Leidenschaft), die das Konzept >Emotionsart< bedienen. Ebenso tau-
chen als n-Gramme Engagement und Leidenschaft sowie Freude und Leidenschaft auf.’® Im
Gegensatz zum Konzept >Leidenschaft als Instrument< impliziert die sprachliche Realisierung
durch die Konstruktion aus/auf Leidenschaft, die seltener genutzt wird, die Konzeptualisie-
rung >Leidenschaft als Motivation und Basis<. Die DEUTSCHE BANK arbeitet hiermit bereits in
threm Claim (Leistung aus Leidenschaft) und unterstreicht das Konzept im Text durch die

Kombination mit der Konstruktionsmetapher auf Leidenschaft beruhen:

Auf dieser Leidenschaft beruht das Vertrauen, das Menschen in uns setzen. Dabei kommt es auf jeden
Einzelnen an. Jeder macht einen Unterschied. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Die Emotion LEIDENSCHAFT ist damit die BASIS, von der aus Handlungen von DEUTSCHE
BANK vorgenommen werden. Zusitzlich finden sich rechtsseitige Attributionen der Form Lei-
denschaft fiir X, die syntaktisch >Leidenschaftsobjekte< fordern (z.B. Leidenschaft fiir Autos).
,Erfolg® wird ebenfalls als Konzeptattribut an >Leidenschaftsobjekte< gekniipft und teilweise

ausdrucksseitig durch das englische Wort Success aufgerufen:

Mit unserer Consumer Business Strategie ,,Passion for Success® haben wir das Fundament fiir die nachhaltige
Steigerung unserer Marktanteile durch qualitatives Wachstum gelegt. (BDF Imagebroschiire)

Die Satzebene weist diverse pradikative Nominative auf, die ein direktes Pradikativum (fiir

>Leidenschaftsobjekte«) fordern:
Leistung ist unsere Leidenschaft. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)
Hautpflege ist unsere Leidenschaft. (BDF Unser Profil)

Die Filigungen ihre Leidenschaft oder Leidenschaft + Genitivattribut beziehen sich dagegen
auf >Leidenschaftstriger<, obwohl diese Attributionsart im Korpus weniger hdufig vorge-

nommen wird.”’ Die aufgefundenen Beispiele beziehen sich in fast allen Fillen auf

3 ygl. dazu: ,Diese drei Beispiele haben eines gemeinsam: Sie zeigen, wie unsere Mitarbeiter jeden Tag mit
Engagement und Leidenschaft daran arbeiten, tragfihige Antworten auf die Herausforderungen unserer Zeit zu
geben [...].“ (Siemens Vision).

37 Vielmehr finden sich Konstruktionen dieser Art: »~Daimler hat das Automobil erfunden — Und gestaltet mit
Leidenschaft seine Zukunft.” (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden).




,Mitarbeiter, wobei im Restsatz eine metonymische Ubertragung auf ,Unternehmen* stattfin-

det:

Mitarbeiter: Ihre Leidenschaft, ihr Pioniergeist und ihre Kompetenz haben uns an die Spitze gebracht. (BASF
Gemeinsam Zukunft gestalten)

,Mitarbeiter* wird jedoch durch ausdrucksseitige Besetzung mit leidenschaftlich* in seiner

Relevanz unterstrichen:

Leidenschaftliche und talentierte Mitarbeiter. Wir arbeiten leidenschaftlich und vertrauensvoll iiber Organi-
sationsgrenzen hinweg auf den gemeinsamen Erfolg hin. (Infineon GB 2010)

Gerade in diesen Belegen ist die semantische Transparenz jedoch fraglich, da nicht expliziert
wird, fiir was die angesprochene LEIDENSCHAFT der MITARBEITER besteht. Vielmehr scheint
von Bedeutung, auszudriicken, dass LEIDENSCHAFT besteht und dass mit dieser gearbeitet
wird. Zuletzt zeigen sich auch Sachverhaltsverkniipfungen, die den Schluss >Leidenschaft

fiihrt zu 6konomischen Zielen< nahelegen:

Siemens beschiftigt Menschen, die die Welt von morgen priagen. IThr Know-how und ihre Leidenschaft
zihlen zu den wichtigsten Faktoren fiir den langfristigen Wettbewerbserfolg. (Siemens GB 2010)

1.2.1.2 BEGEISTERUNG

BEGEISTERUNG wird als zweithiufigste spezifische Emotion im Korpus konstituiert. Teilweise

weisen Komposita mit *begeisterung bereits auf die >Begeisterungsart< hin:

Wir haben gesehen, wie Technikbegeisterung Kunden und Mitarbeiter verbindet. (Metro GB 2010)

Meist wird auf BEGEISTERUNG jedoch mit dem Verb begeistern referiert:

Die Automobile des Volkswagen Konzerns werden von unserer Spitzenmannschaft in hochster Qualitédt und
mit groBem Engagement hergestellt — und begeistern Kunden rund um den Globus. (VW GB 2010)

In diesen syntaktisch transparenten Konstruktionen kristallisieren sich relativ homogen als
>Begeisterungstriger< ,Produkte‘ und ,Marken‘ heraus; als >Begeisterungsobjekte« (im Akku-
sativ) werden ,Kunden® offenbar.® Dabei tauchen auch deontische Konstruktionen ohne reali-
sierte >Begeisterungstriger< auf, wobei aus dem Kotext das ,Unternehmen‘ erschlossen wird,

welches ,Kunden‘ zu begeistern sucht:

Kunden begeistern: Hier geht es um das wichtigste Gut des Konzerns, den Kunden. Es geht um die
Gedanken, Emotionen, Bediirfnisse und Erfahrungen der Kunden. Sie sind der Antrieb fiir den Erfolg der
Telekom. (Telekom Die Unternehmenswerte der Deutschen Telekom)

Durch mit Pripositionen (durch, mit) eingeleitete Adverbialien lassen sich ,Produkte des Un-

ternehmens als >Begeisterungsinstrumente< modellieren:

Wir begeistern unsere Kunden durch exzellente Produkte und Services. (Telekom T-Spirit — Das Leitbild der
Deutschen Telekom)

38 In Variation kommen dabei auch Relativsitze zum Einsatz: ,,Das Unternehmen setzt dabei auf innovative und
griine Technologien sowie auf sichere und hochwertige Fahrzeuge, die ihre Kundschaft faszinieren und
begeistern.* (Daimler Das Unternehmen 2011).




SchlieBlich finden sich auch die Syntagmen begeistern/Begeisterung fiir Y, die >Begeiste-
rungsziele« der Unternehmen syntaktisch einfordern. DAIMLER verweist dabei im folgenden
Beleg reflexiv mittels des Eigennamens Daimler auf das eigene UNTERNEHMEN (,Unter-

nehmen‘) zuriick:

So vermittelt unsere Initiative Genius Kindern und Jugendlichen wertvolle Einblicke in Zukunftstechno-
logien und Berufsbilder in der Automobilindustrie, um sie schon frithzeitig fiir Ingenieurberufe und Daimler
zu begeistern. (Daimler GB 2010)

So wird BEGEISTERUNG direkt mit DAIMLER verknijpft.39 Weitere spezifische EMOTIONEN, die
seriell, aber in geringerer Anzahl als LEIDENSCHAFT und BEGEISTERUNG vorkommen, werden

in den folgenden Abschnitten aufgefiihrt.

1.2.1.3 FREUDE und SPASS
FREUDE sowie SPASS finden sich hidufig bei den Automobilisten als EMOTIONEN. Das Substan-
tiv Freude wird im Korpus wiederum musterhaft mit Arbeit verkniipft (>Freudeausloser<

,Mitarbeit im Unternehmen*):

Wir haben den Anspruch, das Unternechmen zu sein, bei dem Freude an der Arbeit und Innovationskraft
zusammenfinden. (Merck GB 2010)

Bei BMw dient *freude der Kopplung mit dem PRODUKT (wie der Claim bereits zeigt: Freude
am Fahren), was im folgenden Beleg metasprachlich durch Inbegriff sowie konzeptuell durch

die >Freudeart« (Fahrfreude) angezeigt wird:

Mit nahezu 700.000 verkauften Fahrzeugen war bereits die erste Generation des BMW Ser ein spektakuldrer
Erfolg, der als Inbegriff fiir Asthetik und Fahrfreude die obere Mittelklasse prigte. (BMW GB 2010)

Fahrfreude wird hierbei ausdrucksseitig durch BMW Ser besetzt (Inbegriff) und damit ent-
sprechend fiir BMW lexikalisch-semantisch kodifiziert.*” Auch das Substantiv Spaf ist hiufig
in das Syntagma Spaf an der Arbeit sowie Spaf3 an Leistung eingebunden (>SpalBausloser«
sind somit ,Arbeit‘ und ,Leistung‘):41

Wir schaffen ein Klima fiir Innovationen und Spaf an Leistung. (Telekom T-Spirit — Das Leitbild der
Deutschen Telekom)

Damit wird der Leistungsbegriff fiir spezifische Anspruchsgruppen (z.B. Mitarbeiter) positiv
konnotiert. *Spaf3 wird von den Automobilisten wiederum zur Bildung von Komposita (Fahr-

spaf3) gebraucht (>SpaBausloser< ,Produkt®):

Griine Autos® scheinen eher ,,Vernunftautos* zu sein und mit FahrspaB8 nicht so recht zusammenzupassen.
Bedeutet das die Abkehr vom Premiumautomobil? Ganz im Gegenteil: Es ist kein Zufall, dass der erste

¥ Vgl. dazu auch die Verkniipfung mit OKONOMISCHEN ZIELEN: ,.Der Erfolg der ,,Vier Ringe* auf allen Miirkten
rund um den Globus und nicht zuletzt die zahlreichen renommierten Preise und Auszeichnungen, die jahrlich an
die Audi-Modelle verliehen werden, belegen das Begeisterungspotenzial der Marke.” (VW GB 2010).

*Vgl. zur ausfiihrlichen Auswertung des BMW-Markenlexems Freude die Auswertung Kastens* (2008, 154ff.).
*! Eine eher ungewohnliche Verbindung im Korpus zeigt METRO: ,.Die chinesischen Verbraucher entdecken
zunehmend den SpaB am Konsum.*“ (Metro GB 2010). Vgl. dazu Reckwitz (2001, 33f.), der im Hinblick auf
postmoderne kollektive Identititen die Lebensstiltheorien (z.B. gemeinsamer Konsumstil) reflektiert.




Hybrid eines européischen Herstellers eine Mercedes-Benz S-Klasse ist. Sogar unseren neuen Supersportler —
den SLS AMG - haben wir von Anfang an auch mit rein elektrischem Antrieb konzipiert. Und es gibt kein
Auto, das mehr FahrspaB bietet als gerade der SLS. [...] Und zumindest Mercedes-Benz Kunden werden nicht
wihlen miissen zwischen ,,griin“ und ,.emotional”“: Wir bieten ihnen beides. (Daimler Unternehmens-
informationen 2010)

In diesem Beispiel ist es auffallend, dass erst eine antithetische Gegeniiberstellung durch Ver-
nunftautos (VERNUNFT) und Fahrspaf3 (SPASS) stattfindet, die zum Ende jedoch durch die
Synthese von griin und emotional aufgelost wird. Auch andere Belege besitzen kohdsive Ver-
kniipfungen von SPASS und den Sachverhalten UMWELTSCHUTZ oder SICHERHEIT:

Hundert Prozent SpaB und lokale Null-Emission mit dem smart fortwo electric drive. (Daimler GB 2010)

In Australien organisieren wir jihrlich gemeinsam mit einem Kinderkrankenhaus in Sydney das ,,Kidney
Kids Camp*®, ein Ausflugswochenende fiir junge Peritonealdialyse-Patienten, bei dem sowohl fiir Spiel und
Spass als auch fiir eine sichere Dialysebehandlung unter der Aufsicht professioneller Dialysefachkrifte
gesorgt ist. (FMC GB 2010)

Als partielle Synonyme zu Freude und Spaf sind im Korpus Vergniigen™ und Enthusiasmus®

auffindbar, die aufgrund ihrer geringen Anzahl nicht charakteristisch fiir den Diskurs sind.

1.2.1.4StoLZ
Eine weitere spezifische EMOTION, die im Korpus auffillt, ist STOLZ, auch wenn diese nur 34
Hits fiir Stolz bzw. stolz aufweist. Meist wird auf der Sprachoberfldache das adjektivische Syn-

tagma stolz sein auf X realisiert:

Erstmalig sind die Auszubildenden in Deutschland nach ihrer Zufriedenheit befragt worden — rund 300
Azubis beteiligten sich. Fast 90% der Befragten sind stolz darauf, bei K+S zu lernen und wollen nach
Abschluss der Ausbildung gerne bei K+S bleiben. (K+S GB 2010)

Dieser Beleg steht exemplarisch fiir die zahlreichen Beispiele, in welchen der >Stolztriger<
der ,Mitarbeiter‘ und die >Stolzquelle« das ,Unternehmen‘ ist. Der STOLZ der MITARBEITER
erwichst daraus, dass sie ein gewichtiger Teil des UNTERNEHMENS sein diirfen. Dadurch fin-
det eine metonymische Ubertragung von STOLZ auf das gesamte UNTERNEHMEN statt. Die
Belege mit den Konstruktionen ist/sind + stolz driicken dabei einen permanenten »>Stolz-

zustand< aus:

Wir sind stolz auf Rang drei bei der Zahl neuer Patente in Deutschland, Rang zwei in Europa und auf Rang
13 in den USA. (Siemens GB 2010)

Das Gefiihl STOLZ wird in diesem Beleg somit bei der wir-Gruppe durch Patente getriggert.
In diesem Zusammenhang sind auch die metonymischen Ersetzungen des Ausdrucks Stolz

durch Herz bedeutsam, die im Korpus vielfach vorgenommen werden, v.a. bei METRO:

Das Herz von Julia Liu schlédgt fiir ihr Unternehmen. Es schlégt fiir ihr groBartiges Team im Media Markt in
der Huai Hai Road in Shanghai. (Metro GB 2010)

*2ygl. dazu: ,,Das Fahrvergniigen beginnt ganz einfach an der Haushaltssteckdose. (Daimler GB 2010).
43 Vgl. dazu: ,,Wer mit Leidenschaft arbeitet, zeigt Enthusiasmus. Er entwickelt seine Talente stetig weiter und
erreicht dementsprechend hohe Ergebnisse.” (VW GB 2010).



Herz wird dabei mit der Verbmetapher schlagen kombiniert und durch die Préposition fiir an
das >Stolzziel« (fiir X) ,Unternehmen‘ gebunden. Folglich findet ebenfalls eine metonymische
Ubertragung von STOLZ auf das UNTERNEHMEN statt. Wiederaufgenommen wird dieses Bild
auch im Syntagma mit ganzem Herzen.** Abgeschwichte Absolutheitsanspriiche verwenden

die Automobilisten, indem Herz an PRODUKTE oder MARKE gekniipft wird:

,,Der Kunde®, so Kaban”, ,,findet nicht nur rational zu einer Marke und einem Modell. Das Herz entscheidet
mit.“ (VW GB 2010)

1.2.1.5 MODERATERE EMOTIONEN
Weniger hiufig tauchen im Diskurs, neben den starken euphorischen EMOTIONEN, moderatere
EMOTIONEN auf. Dennoch zeigt sich im Branchenvergleich eine Verdichtung dieser im Phar-

mabereich:

Die Zufriedenheit unserer Patienten und Klinikmitarbeiter messen wir jeweils auch mit Hilfe regelméfBiger
Befragungen. (FMC GB 2010)

Es geht dabei vor allem um ZUFRIEDENHEIT, was sich durch den Lebensbereich, in dem die
Pharmaunternehmen operieren, erkldren ldsst (PATIENTEN, KRANKHEITEN etc.”). Das Konzept

»Zufriedenheitsmessung< betonen jedoch auch andere Unternehmen:

Alle Geschiftsbereiche befragen in regelmifligen Abstidnden ihre Kunden zur Produktqualitit und den damit
verbundenen Prozessen und Dienstleistungen. Neben Zufriedenheitsanalysen liefern uns personliche
Gespriche sowie die Reklamationsstatistik konkrete Ansatzpunkte fiir weitere Verbesserungen [...]. (K+S
GB 2010)

Interessant ist schlielich auch, dass viele Unternehmen AFFEKTE (wie MOTIVATION und
INSPIRATION) in Bezug auf den Sachverhalt ARBEITSUMFELD versprachlichen (>Motivations-/

Inspirationstriger< ,positives Arbeitsumfeld):

Raum fiir Inspiration: [...] Flanier-Boulevard und die offene Campus-Struktur schaffen ein inspirierendes
Arbeitsumfeld. (ThyssenKrupp GB 2010)

Denn das macht Merck aus: Ein inspirierendes und motivierendes Arbeitsumfeld, in dem jeder die Chance
hat, auBlergewohnliche Leistungen zu vollbringen und sich gleichzeitig weiterzuentwickeln. (Merck GB
2010)

Im letzten Beispiel bindet MERCK Arbeitsumfeld durch das Verb ausmachen dabei unmittelbar

an seine UNTERNEHMENSIDENTITAT (durch den Eigennamen Merck) zuriick.

1.2.1.6 ERLEBNISSE
Bei der Textanalyse fiel ebenso auf, dass diversen Sachverhalten eine »>positiv bewertete Er-

lebnishaftigkeit< zugeschrieben bzw. diese anvisiert wird:

Das internationale Sortiment [von Kaufhof, S.B.] mit hochwertigen Marken, die angenehme Atmosphére und
das umfassende Serviceangebot inspirieren die Kunden und tragen zu einem erlebnisreichen Einkauf bei.
(Metro GB 2010)

* Dieser Beleg scheint, von seiner semantischen Passung aus gesehen, durchaus fraglich.
* FMC sowie FRESENIUS konnen bereits durch ihre Produktsparte teilweise keine euphorischen Emotionen
nutzen, da es ihren Kunden (den Patienten) teilweise physisch sehr schlecht geht.



Durch sich wiederholende Komposita des Musters X + *erlebnis wird dabei eine konkrete

»Erlebnisart« spezifiziert, wobei am hédufigsten Kundenerlebnis verbalisiert wird:

Exzellente Produkte mit hervorragendem Kundenerlebnis bilden die Grundlage unseres Erfolgs. (Daimler GB
2010)

Weitere frequent genutzte Komposita sind Produkt- und Kauferlebnis. Das Substantiv Erleb-
nis wird ohne weitere Spezifizierung durch ein Determinans vielfach mittels eines positiv

wertenden Adjektivs attribuiert, wodurch die >Erlebnisart« ,intensiv‘ evoziert wird:

Am Steuer eines tollen Wagens zu sitzen, ist ein groBartiges Erlebnis. (VW GB 2010)

Bedeutsam scheint im folgenden Beleg, der das englische Syntagma great Experience auf-
weist, dass der Ausdruck Alleinstellungsmerkmale im Kotext auftaucht, da von der TELEKOM

ein Zusammenhang zwischen ERLEBNIS und ALLEINSTELLUNG (IDENTITAT) konstruiert wird:

Unter dem Leitmotiv ,,The great Experience® erarbeiten wir derzeit Alleinstellungsmerkmale, die unsere
Arbeitgebermarke unverwechselbar machen. (Telekom GB 2010)

Innerhalb des Lexemverbandes erleb* fillt dariiber auch das Adjektiv erlebbar auf: Dieses

wird meist in Bezug auf Konkreta wie Produkt oder Marke (>Erlebnisquelle<) gebraucht:

Mit Engagements in den Bereichen Sport, Lifestyle und Mode ist die Marke auch in anderen Lebenswelten
prasent und erlebbar. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Jedoch werden auch Abstrakta wie Innovationen zur >Erlebnisquelle<:

Unsere Leistungskraft wichst mit unserer GroBe, unserem Wissen, unserer Innovationsfihigkeit und der
Verkniipfung aller unserer Bereiche zu einem schlagkriftigen Leistungsverbund. Das wollen wir unseren
Kunden als konkreten Vorteil fiir ihren eigenen Erfolg erlebbar machen. (HeidelbergCement Corporate
Mission)

Markant zeigt sich dabei — wie im letzten Beleg — auf der Satzebene die Verwendung des im-
perativischen bzw. deontischen Infinitivs erlebbar machen. Sachverhalte (INNOVATIONEN,
LEISTUNG) werden somit in einem Appell des Unternehmens an sich selbst eingebunden, die-
se ,fithlbar‘ zu machen. Ebenfalls mit dem Verb erleben finden sich hauptsédchlich imperativi-
sche bzw. deontische Infinitive, die an X (meist nicht explizit realisiert) einen Appell zum

konkreten ERLEBEN von Y (hdufig durch Abstrakta realisiert) darstellen:
Wachstum erleben. (K+S GB 2010)

Bei der Auswertung dieses Musters war auch das Verb erfahren markant, indem eine positive

EMOTION durch das, was erfahren wird, metaphorisch konstruiert wird:

Vielfalt erfahren. (VW Zahlen.Daten.Fakten)
Dabei werden zahlreich Abstrakta, die sich nicht auf klassische EMOTIONEN beziehen, als Y-
Komponente verwendet. Wachstum wird beispielsweise als ,physisch® erfahrbares ERLEBNIS
von WACHSTUM konstituiert. Konstruktionen mit dem Partizip gelebt* (gelebte* Kultur) be-
ziehen sich dagegen nicht mehr auf Appelle, sondern auf die bereits umgesetzte >Belebung

von abstrakten Sachverhalten<. Auch das Derivat lebendig impliziert die vollzogene Umset-



zung der >Belebung von abstrakten Sachverhalten<. HENKEL nutzt diesbeziiglich eine Text-

Bild-Verkniipfung mit einer stark bearbeiteten Fotografie und folgendem Bildtitel:

Lebendig und optimistisch: So prisentiert sich das Corporate Design von Henkel. (Henkel Corporate
Identity)

Abbildung 84 - Henkel Corporate Identity

Durch die visuelle Zusatzinformation kann eine Verkniipfung von lebendig mit dem Bildin-
halt /Vater und Sohn/ vorgenommen werden, was zusitzlich positive Bedeutungsattribute
(;Mensch* oder ,Familie‘) auf HENKEL iibertrdgt, um eine personale IDENTITAT zu indizieren.
SchlieBlich wird der Sachverhalt ERLEBNISSE durch spezifische Hyponyme zu Erlebnis
(Feier, Abenteuer46, Reise, Traum/Trc'iume47, Moment*48) mit dem Konzept >Erlebnisart< an-
gereichert. Solche ERLEBNISSE prigen UNTERNEHMENSIDENTITAT dahingehend, als sie zum
personalen Erlebnishorizont der Rezipienten beitragen und die MITARBEIT bzw. PRODUKTE

des Unternehmens ebenso mit dieser Erlebnishaftigkeit affektiv aufladen.

1.2.1.7 Fazit: AFFEKTE/EMOTIONEN

Das Anfiihren von EMOTIONEN erscheint als wichtige sprachliche Codierung von UNTERNEH-
MENSIDENTITAT. Die versprachlichten EMOTIONEN werden vom Rezipienten nachempfunden,
obwohl sie durch den Filter der Schriftlichkeit bereits iiberwunden sind. Im néchsten Schritt
werden sie affektiv auf das UNTERNEHMEN iibertragen (vgl. Meffert 2000, 806ff.).** Die ko-
textuelle Einbettung von EMOTIONEN wird jedoch hiufig, wie die Belege zeigten, nicht se-
mantisch transparent vorgenommen (z.B. leidenschaftliche Mitarbeiter oder das Fehlen von
>Emotionsadressatenc<). Durch die Zentrierung auf LEIDENSCHAFT und BEGEISTERUNG im Dis-
kurs gibt es auBerdem kaum Hinweise (auBler bei BMW und HENKEL), dass Unternehmen ein
individuelles Emotionsprofil haben, das ihre UNTERNEHMENSIDENTITAT einmalig erscheinen

lasst.

% Vgl. dazu: ,,abenteuer automobil —Bugatti Royale Park Ward von 1933, drei Tonnen schwer, sechs Meter lang,
12,8-Liter-V8-Motor, 300 PS stark und 160 km/h schnell.“ (VW GB 2010).

" Vgl. dazu: ,20 Prozent unserer Arbeit widmen wir automobilen Triumen, Studien oder Konzeptfahrzeugen.
Sie machen Schlagzeilen, weil sie Emotionen wecken.* (VW GB 2010).

a8 Vgl. dazu: ,,Ein Anschluss fiir bewegende Momente. Grenzenlos mobil werden lokal emissionsfreie Elektro-
fahrzeuge erst durch eine standardisierte Strom-Infrastruktur.” (Daimler GB 2010).

¥ Vgl. dazu Schmitt/Simonson (1998, 23): ,In einer Welt, in der die Grundbediirfnisse der meisten Kon-
sumenten befriedigt sind, kann ein Nutzen dadurch angeboten werden, dass der Erfahrungs- und Erlebnishunger
der Verbraucher gestillt wird — ihre dsthetischen Bediirfnisse somit befriedigt werden.*.




1.2.2 VERHALTENSEIGENSCHAFTEN

Neben AFFEKTEN/EMOTIONEN finden sich diverse VERHALTENSEIGENSCHAFTEN, die UNTER-
NEHMENSIDENTITAT kokonstituieren. Es geht daher in den folgenden Kapiteln um ETHIK (=
9.2.2.1), VERTRAUEN (=2 9.2.2.2), SICHERHEIT (= 9.2.2.3), TRANSPARENZ (= 9.2.2.4) und
QUALITAT (= 9.2.2.5).

1.2.2.1 ETHIK
In den Reprisentationstexten fallen die Ausdriicke Ethos® bzw. Ethik und *ethik ins Auge,
die als ,,Gesamtheit sittlicher Normen und Maximen* (Duden 2001, 498) gelesen werden

konnen, die Unternehmen konsensual fiir sich beanspruchen (wollen):

Ein wesentliches Element von Integritit ist korrektes Verhalten im tédglichen Geschéftsbetrieb und im
Unternehmensalltag. Daimler befasst sich daher schon seit Jahren mit Fragen der Geschifts- und Unterneh-
mensethik sowie selbstverstindlich der Einhaltung der rechtlichen Rahmenbedingungen. (Daimler Verhal-
tensrichtlinien)

Unter ETHIK fassen die Unternehmen, wie die Analyse aufdeckt, Sachverhalte wie INTEGRI-
TAT, RESPEKT, EHRLICHKEIT und FAIRNESS.”! Das bedeutet, Unternehmen befassen sich mit
der Frage, welchen moralischen Wertvorstellungen sie geniigen sollen; dabei wird das Kon-
zept >Unternehmenshandeln folgt ethischen Grundsitzen< deontisch mitaufgerufen. Gleichzei-
tig wird durch linksseitige Anschliisse von *ethik mehrfach eine >Standardisierung der Ethik«<

verlangt:

Wir verlangen von ihnen [Geschiftspartnern, S.B.], jederzeit und iiberall mit Siemens vergleichbare
Standards in der Geschiftsethik anzuwenden. (Siemens GB 2010)

Die Prinzipien, die fiir den Wert ,,verantwortungsvoll* stehen, dienen als Kompass, den wir nutzen, um
unsere Geschiftsentscheidungen zu treffen. Dariiber hinaus miissen wir Geschiftspartner, Lieferanten und
andere Interessenvertreter dazu ermutigen, einen dhnlichen Standard fiir ihre Geschiftsethik anzuwenden.
(Siemens Unsere Werte)

Eine >Standardisierung der Ethik« setzt eine sprachliche Fixierung der ETHIK voraus, auf wel-
che im Kotext von *ethik/ethisch* intertextuell verwiesen wird, z.B. auf den Code of Conduct,

auf Verhaltensrichtlinien/-kodices oder Leitbilder (= 5.2.2):

Leitbild und Code of Conduct sind der rechtliche und ethische Rahmen unseres unternehmerischen Handelns.
(MAN Unternehmensleitbild)™

Ausdruckskomplexe wie ethische* Rahmen oder Regelwerk untermauern die Sprachhandlung

der Sachverhaltsfestsetzung von ETHIK zusitzlich auf der lexikalischen Ebene.

30 Vgl. dazu Isaksson/Jgrgensen (2010, 230) sowie das Institut fiir Wirtschaftsethik (2012).

! Vgl. dazu die Kapitel - dieser Anhang, 1.2.1.1.; 1.2.1.2; 1.2.1.3.; 1.2.1.4.

52 Vgl. dazu auch: ,Mit dem Verhaltenskodex hat Merck ein Regelwerk geschaffen, das Mitarbeitern von Merck
helfen soll, verantwortungsbewusst zu handeln und in der tdglichen Arbeit die richtigen Entscheidungen zu
fallen.” (Merck GB 2010).



Des Weiteren wird das Adjektiv ethisch*™ mit Substantiven wie Grundsdtze*/Standards/Prin-
zipien kombiniert, die ebenfalls Fixierungen von HANDLUNGEN, die als giiltig bestehen sollen,

ankiindigen (>Bindung der Ethik an Prinzipien«):

Merck ist seit Jahrhunderten bestrebt, nach ethischen Grundsitzen und Werten zu handeln. Alle Arbei-
tnehmer sollen fair und unter Beachtung lokaler Gesetze und Richtlinien behandelt werden. (Merck GB
2010)

Auffallend ist in solchen Aussagen die Hinzufiligung des Superlativs hochste* in Verbindung
mit ethische* Standards, was zwar ein diskurstypisches Bewertungsmuster ist (= 8.3.1.2), in
diesen Aussagen jedoch theoretisch semantisch ungiiltig ist, da ethisch* nicht mehr steigerbar
ist:

Die Daimler AG ist entschlossen, in ihren geschiftlichen Transaktionen hochste ethische Standards zu er-
reichen. (Daimler Verhaltensrichtlinien)

Die Unternehmen scheinen sich dabei jedoch praktisch an das Quantititsprinzip anzulehnen
(>Quantitdt als Legitimationsquelle<) oder sie gehen davon aus, dass es viele ethische Regula-
rien gibt, von denen sie nicht alle einhalten (kdnnen oder wollen). Auch HENKEL nutzt im
Folgenden den Superlativ in der englischen Variante (Most Ethical Companies) und fiigt in-
haltlich durch Ranking das Konzept »ethische Prinzipien folgen der 6konomischen Regel des

Maximierens< hinzu:

Und auch mit der Aufnahme in das Ranking der ,,World‘ s Most Ethical Companies® von Ethisphere Institute
und ,,Forbes Business Magazine* wurde Henkel wieder ausgezeichnet. (Henkel GB 2010)

Ebenfalls das ethische Profil dient der unverkennbaren Einordnung in den Diskursbereich

WIRTSCHAFT und wird gezielt als Erfolgsfaktor eingesetzt (vgl. Bohm 2010):

Die Allianz beriicksichtigt zunehmend Nachhaltigkeitskriterien: bei der Vermogensverwaltung: durch
Bewertung Okologischer, sozialer und ethischer Aspekte ihrer Investitionstitigkeit und durch Bericht-
erstattung iiber das Okologische, soziale sowie ethische Profil ihrer Anlagen. (Allianz Grundsitze nach-
haltiger Entwicklung)

Ein weiteres musterhaftes Syntagma, ethischer Kompass, das als Metapher verstanden werden
kann, verweist jedoch auch darauf, dass ein Bedarf an ethischer Direktion vorhanden zu sein

scheint:

Auf Basis der sieben Konzernwerte hat Deutsche Post DHL einen Verhaltenskodex erarbeitet, der seit Mitte
2006 in allen Regionen und Unternehmensbereichen giiltig ist. Als ,.ethischer Kompass“ sind in diesem
,»Code of Conduct” die Leitlinien fiir das tdgliche Verhalten im Arbeitsalltag der etwa 470.000 Mitarbeiter
festgeschrieben. Respekt, Toleranz, Ehrlichkeit und Offenheit sowie Integritit gegeniiber Mitarbeitern und
Kunden sowie die Bereitschaft zur Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung sind die Grundpfeiler
des Verhaltenskodex. (Deutsche Post Werte und Kultur)

Die ETHIK ist somit der KOMPASS fiir das Unternehmenshandeln, da sich Unternehmen mit

ethischen Herausforderungen konfrontiert sehen:™

> Vgl. dazu: ,Tierversuche nutzen wir zur Zulassung von neuen Produkten und Therapieformen, soweit diese
vom Gesetzgeber vorgeschrieben sind. Diese Untersuchungen werden ausschlieBlich von externen Forschungs-
einrichtungen in anerkannten Versuchslaboren durchgefiihrt und grundsitzlich durch eine Ethikkommission fiir
Tierversuche gebilligt. (FMC GB 2010).



Ziel der Leitlinien ist es, allen Mitarbeitern bei rechtlichen und ethischen Herausforderungen eine Entschei-
dungshilfe an die Hand zu geben und richtiges Verhalten zu fordern. (MAN Unternehmensleitbild)

Dieser Beleg von MAN zeigt ebenso die serielle Verkniipfung von ETHIK mit RECHT; weitere

Syntagmen unterstreichen das damit evozierte Konzept >Korrelation von Ethik und Recht«:

Anspruch von Henkel ist es, alle Geschéfte in ethisch und rechtlich einwandfreier Weise zu titigen. Daher
erwartet Henkel von allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, dass sie neben den internen Regeln alle
relevanten Gesetze befolgen, Interessenkonflikte vermeiden, die Vermogenswerte von Henkel schiitzen
sowie die Sitten, Traditionen und gesellschaftlichen Werte der Linder und Kulturkreise, in denen Henkel
Geschiifte titigt, beriicksichtigen. (Henkel GB 2010)

HENKELS Aussage, alle Geschdifte in ethisch und rechtlich einwandfreier Weise zu tdtigen,
greift dabei nochmals konkret das Konzept >ethisches Handeln« auf, das durch ,einwandfrei*
qualifiziert wird. >Ethisches Handeln< binden auch andere Unternehmen direkt an ihre >Identi-

titsrolle« (als ethisch handelndes Unternehmen) zuriick:

Wir arbeiten nachhaltig und stellen uns unserer Verantwortung als sozial und ethisch handelndes Unter-
nehmen. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Naturgemidl sind in diesem Diskurs 6konomische Ziele vorrangig, da es um wirtschaftliche
Akteure geht, die aufgrund ihrer Fachkenntnisse bereits gewisse (ethische) Forderungen aus-
schlieBen. Dennoch belegen die Beispiele, dass ,0konomische* und ,ethische‘ ZIELE gekoppelt
werden, obwohl diese teilweise einander entgegenlaufen und Zielkonflikte ergeben. K+S

greift diese Problematik metareflektierend auf:

Alle teilnehmenden Unternehmen bekennen sich mit dem Leitbild nicht nur zu verantwortlichem
unternehmerischen Handeln, sondern beziehen auch konkret Stellung zu den Herausforderungen und
Widerspriichen, die sich im marktwirtschaftlichen Wettbewerb immer wieder ergeben. Damit soll der
gesellschaftliche Diskurs auf eine realistische, am Unternehmensalltag orientierte Ebene gebracht werden,
die ethische Wertvorstellungen und Fakten gleichermaBen beriicksichtigt. (K+S GB 2010)

In diesem Beleg wird der Maximenkonflikt durch Herausforderungen und Widerspriichen
unterschwellig angedeutet; zudem wird prasupponiert, dass ETHISCHE WERTVORSTELLUNGEN
keine FAKTEN sind. Gleichwohl offenbart der Beleg eine Deontik durch das Konzept >Unter-
nehmenshandeln folgt ethischen Grundsitzen<, was jedoch nicht als derzeitige Wirklichkeit
von K+S markiert wird (soll [...] gebracht wem’en).s4 Dass die Zuschreibung einer ETHIK an
UNTERNEHMEN in Bezug auf UNTERNEHMENSIDENTITAT weiter ausgebaut wird, veranschauli-

chen die folgenden Kapitel.

> Vgl. dazu ausfiihrlich Pieper (1992, 86), die drei systematische Ansitze zum Verhiltnis von ETHIK und
OKONOMIE anfiihrt: ,,(1) Moralitit und Wirtschaftlichkeit sind zwei Aspekte ein und derselben Handlungs-
struktur; (2) Moralische Handlungen und wirtschaftliche Handlungen bilden zwei voneinander getrennte,
selbstindige Klassen von Handlungen, die unabhidngig voneinander untersucht werden konnen; (3)
Wirtschaftliche Handlungen bilden eine eigene Klasse von Handlungen, die aber gleichwohl dem Prinzip der
Moralitit verpflichtet sind.* Fiir (2) sind keine Belege im Korpus auffindbar.



1.2.2.1.1 INTEGRITAT

INTEGRITAT taucht als Sachverhalt (mittels des Substantivs Integritdt) meist in Verkniipfung
mit WERTE (=2 9.2.5.1) auf. Insbesondere bei DAIMLER und SIEMENS findet INTEGRITAT Be-
achtung.” Die Belege offenbaren, dass Infegritiit (Integrity) in Aussagen (im Kotext von

*werten und *prinzipien) meist strukturell zu Beginn aufgefiihrt wird:

Unsere Grundprinzipien: Integritét. (Linde Der Linde Spirit)

Dass durch diese Erstnennung das Konzept >Integritit als wichtigste Unternehmenseigen-
schaft< zugrunde gelegt wird, bestétigt sich auch auf der Textebene, da der Ausdruck Integri-
tdt durch einen anschlieBenden Punkt als satzwertige Aussage gekennzeichnet und textuell

ausgefiihrt wird:

Integritit. Wir handeln im Einklang mit den Gesetzen der Linder, in denen wir titig sind. Wir achten die
Regeln des freien Wettbewerbs. Korruption in jeder Form wird von uns nicht toleriert. Wir vermeiden
Interessenkollisionen und schiitzen Firmeneigentum gegen jedweden Missbrauch. (K+S Grundwerte)

Integritiit. Wir sind aufrichtig und ehrlich. Wir folgen den Gesetzen und handeln nach ethischen
Grundsitzen. Wir kommen unseren Verpflichtungen nach und iibernehmen personlich Verantwortung fiir
unser Handeln. (E.ON Unsere Werte)

Ebenfalls dient die Fettsetzung im Text der Hervorhebung des Sachverhalts INTEGRITAT. Die

TELEKOM nutzt dazu auch die Initalisierung durch den Buchstaben I:

I — Integritét: ,,Wir kommunizieren offen und ehrlich und halten, was wir versprechen.“ (Telekom T-Spirit —
Das Leitbild der Deutschen Telekom)

Durch diese gezeigten Konstruktionen wird zugleich eine Bedeutungsfixierung von >Integri-
tit< vorgenommen (und damit auch ein Sachverhaltsfixierungsversuch, der unter die Sachver-
haltsfestsetzung fillt = 8.2). Bedeutungsfixierungsversuche werden auch mittels assertiver

Aussagen eingeleitet:

Integritiit ist eine Voraussetzung fiir die Reputation und den wirtschaftlichen Erfolg eines global titigen
Konzerns, der im Fokus der Offentlichkeit steht. Ein wesentliches Element von Integritiit ist korrektes
Verhalten im tidglichen Geschiftsbetrieb und im Unternehmensalltag. (Daimler Verhaltensrichtlinien)

DAIMLER liefert hierbei diverse >Integrititselemente« (,korrektes Verhalten im Geschiftsall-
tag‘) und »>Integritiitsziele« (,Unternehmensreputation®, ,wirtschaftlicher Erfolg‘). SIEMENS

leitet einen Bedeutungsfixierungsversuch metasprachlich mittels verstehen ein:

Unsere Entscheidungen und unser Verhalten miissen stets moralischen Grundsétzen und unseren Unterneh-
menswerten entsprechen. Das verstehen wir unter Integritét. (Siemens GB 2010)

SIEMENS markiert in diesem Beleg als konkrete >Integrititselemente< ,Bindung von Entschei-
dung und Verhalten an Moral® sowie ,Bindung von Entscheidung und Verhalten an Unter-
nehmenswerte‘.”® Auch Komposita dienen SIEMENS als Sachverhaltsfestsetzungsversuche,

indem beispielsweise die ausdrucksseitige Fixierung von IDENTITAT durch das Kompositum

> Vgl. dazu Isaksson/Jgrgensen (2010, 230), die Integrity/Justice als hochsten Appell im Ethos-Modell nennen.
% Weitere Attribute lauten ,Bindung an Recht‘, ,Bindung an Fairness* sowie ,Bindung an Ehrlichkeit".



Siemens-Integritdtsinitiative®’ verwendet wird. Innerhalb der Syntagmen zeigt sich die Kook-
kurrenz von Integritdt mit Respekt und Recht (>Korrelation von Integritit und X<, z. B.

,Respekt‘), wobei RECHT auch in enger Verbindung zu ETHIK aufgefunden wurde (= 9.2.2.1):

Das neue Vorstandsressort »Integritit und Recht« hat die Aufgabe, fiir die Einhaltung von Regeln und
Vorschriften und hochste ethische Standards zu sorgen. (Daimler GB 2010)

Wihrend von DAIMLER eine klare >Integrititsinstanz< (Vorstandsressort »Integritit und
Recht«) evoziert wird, wird in anderen Beispielen das Adjektiv integer/integre* genutzt, das
die Konzepte >Integrititshandlung< und >Integrititsadressaten< mitanschlieft. Der ,integre
Umgang‘ mit ,Kunden‘/,Mitarbeiter* steht dabei im Vordergrund. Des Weiteren werden durch

die Konstruktion integre* + Substantiv auch >Integritétstrager< offenbar:

Borsen sorgen fiir sichere und integre Mirkte. (Deutsche Borse GB 2010)

Eine integre Geschiftspraxis und nachhaltiges Wachstum sind eng verbunden, denn Wertegemeinschaften
sind auf Dauer auch Wertschopfungsgemeinschaften. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Bei der Durchsicht dieser Belege fillt — als lexikalische Variante — auch die Metapher saubere

Geschdifte fiir >Integrititstrager< auf:

MAN steht kompromisslos fiir saubere Geschifte, denn wir konnen nur erfolgreich sein, wenn wir durch
Qualitit und Leistung tiberzeugen. (MAN GB 2010)

Bei DAIMLER wird die Metapher sauber auch auf der Text-Bild-Ebene aufgegriffen (durch
den Bildinhalt /Autosiubern/) und im Bildtitel der Fotografie mit dem Ausdruck Integritdit

verkniipft:

Abbildung 85 - Wir sind ehrlich, fair und vertrauenswiirdig. Integritét ist einer unserer vier Unternehmenswerte. (Daimler
Das Unternehmen 2011)

In dieser Konstruktion werden nicht nur sauber und Integritdt miteinander verbunden, son-
dern der Sachverhalt INTEGRITAT durch EHRLICHKEIT, FAIRNESS und VERTRAUEN spezifiziert
(ehrlich, fair und vertrauenswiirdig) (= >Integrititsteile<). Der Bildinhalt /Autosdubern/ kann
jedoch auch (durch den /Mercedes-Stern/) als Metonymie fiir Image-Pflege (= 9.1.7) gelesen

werden, was eher eine negative Konnotation ausldsen wiirde. In diesem Zusammenhang ist es

37 Vgl. dazu: ,Unsere Collective-Action-Bemiithungen und unsere Siemens-Integritétsinitiative (Siemens
Integrity Initiative), die Organisationen und Projekte unterstiitzt, die sich dem Kampf gegen Korruption und
Betrug auf der Basis gemeinsamen Handelns, Aufkldrungsarbeit und Schulungen verschrieben haben, sind
Beispiele fiir unseren kontinuierlichen Einsatz zur Bekdmpfung von Korruption auf unseren Mirkten. (Siemens
GB 2010).




auch aufschlussreich, inwieweit »>Integritétsrisiken< verbalisiert werden. Dies geschieht insge-
samt nur in wenigen Beispielen auf textueller Ebene, wobei SIEMENS ausfiihrlich ,Korruption*

beschreibt:

Mit Korruption untergraben Unternehmen ihre Integritit, und sie schwichen ihre Wettbewerbsfihigkeit an
einer entscheidenden Stelle. (Siemens GB 2010)

Korruption wird in diesem Beispiel von SIEMENS jedoch nicht nur als ,integritdtsbedrohend®,
sondern vor allem als ,wettbewerbsschadigend® (Wettbewerbsfihigkeit) gesehen. Dieses oko-
nomische Motiv wird weiter ausgefiithrt und endet im Appell Kampf gegen Korruption.58
Auch BASF untergliedert den Grundwert Integritdt in einzelne konkrete Richtlinien operativen
Handelns, in denen ebenso explizit auf »>Integrititsrisiken< eingegangen wird (,ungesetzliche

sowie rechtlich zweifelhafte Handlungen‘):

[...] Wir verurteilen jegliche Form von Kinderarbeit sowie von Zwangs- oder Pflichtarbeit. [...] Jeder
Mitarbeiter hat auf der Grundlage des jeweiligen Compliance-Programms die Gelegenheit, sich in
vertraulicher Weise Rat und Hilfe zu holen, wenn sich in seinem Arbeitsumfeld Hinweise auf rechtlich
zweifelhafte Vorginge ergeben. (BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien)

In diesem Text zeigt sich wiederum stark die >Korrelation von Integritdt und X« Recht*.”
Analysiert man schlieBlich die Aussagen zu INTEGRITAT auf der Textebene, wirken die meis-

ten Ausfiihrungen abstrakt und nicht verpflichtend:

INTEGRITY
e Vorbild sein
Gesetze, Richtlinien und Regeln einhalten
Anderen vertrauen und vertrauensvolle Beziehungen aufbauen
Ehrlich und zuverlissig sein
Aufmerksam zuhoren und angemessen kommunizieren
Nachhaltig handeln: kurzfristige Ergebnisse mit langfristigen Anforderungen in Einklang bringen
Menschen und Umwelt schiitzen, Sicherheit gewihrleisten. (Bayer Leitbild)

INTEGRITAT bleibt somit als Sachverhalt in seiner Bedeutung eher vage und stellt vielfach
Beziige zu anderen Sachverhalten im unternehmerischen Alltag her (RECHT, EHRLICHKEIT,
FAIRNESS und RESPEKT). Neben der angemessenen Beriicksichtigung moralischer Normen
wird dabei besonders der Aspekt der Legalitit dominant gesetzt (>Korrelation von Integritit
und und X< ,Recht‘), wodurch das zugrunde gelegte Konzept »>Integritit< in Bedeutungsnéhe
zu ,moralischem Recht‘ kommt (vgl. Isaksson/Jgrgensen 2010, 230ff.). INTEGRITAT steht da-
mit stellvertretend fiir die Authentizitit von Inhalten bzw. des gesamten Unternehmenshan-

delns (und damit auch fiir die Wahrhaftigkeit von UNTERNEHMENSIDENTITAT).

%8 Vgl. dazu: ,,Um [...] Fortschritte zu erreichen, bedarf es des gemeinsamen Handelns aller oder zumindest
moglichst vieler Marktteilnehmer und Stakeholder. Daher engagiert sich Siemens mit Collective Action iiber die
Grenzen des eigenen Unternehmens hinaus fiir den Kampf gegen Korruption.* (Siemens GB 2010).

> Wihrend die >Freiwilligkeit der Sanktion von nicht integrem Verhalten< in manchen Belegen betont wird,
verweisen andere Beispiele auf >notwendige Sanktionen von nicht integrem Verhalten<: ,,Dabei [im Wettbewerb,

S.B.] werden VerstoBe gegen Gesetze und Richtlinien nicht geduldet und konsequent verfolgt.“ (MAN GB
2010).




1.2.2.1.2 EHRLICHKEIT
EHRLICHKEIT wird auf der Sprachoberfliche meist durch adjektivische (ehrlich*) Reihungen

eingefiihrt und direkt mit den Sachverhalten INTEGRITAT, ETHIK oder FAIRNESS verbunden:

Wir handeln moralisch, ehrlich und fair. (Linde Der Linde Spirit)

In diesen Reihungen (und damit auch Verkniipfungen) verschiedener VERHALTENSEIGEN-
SCHAFTEN finden sich neben den sprachlichen Représentation durch moralisch*, ehrlich* und
fair* auch Adjektive wie zuverldssig*, aufrichtig™®, offen™ oder vertrauenswiirdig*. Betrachtet
man die syntagmatische Ebene, wird EHRLICHKEIT meist mittels Verbphrasen (ehrlich + han-

deln und ehrlich + sein) priadiziert:

Wir sind aufrichtig und ehrlich. Wir folgen den Gesetzen und handeln nach ethischen Grundsitzen. Wir
kommen unseren Verpflichtungen nach und iibernehmen personlich Verantwortung fiir unser Handeln.
(E.ON Unsere Werte)

Aus der Belegdurchsicht lassen sich folgende Konzepte ableiten: »>Ehrlichkeitstriger< sind
,Gesetzestreue* sowie ,transparente Sachverhaltsdarstellung®. Dabei prédsentieren die Aussa-
gen durch die Nutzung des Indikativ Prasens (wir sind) EHRLICHKEIT als Tatsache.”” Ferner
taucht das Adjektiv ehrlich* auch als Attribut in Syntagmen mit Substantiven wie Kommuni-

kation, Austausch oder Dialog (>Ehrlichkeitstriger< ,Interaktion®) auf:

Respekt verlangt eine offene und ehrliche Kommunikation. (Merck Merck Werte)

Wertet man das Substantiv Ehrlichkeit* aus, erscheint dieses meist in Reithungen mit anderen

Hochwertwortern und bestitigt die bereits angefiihrten Konzepte bzw. Konzeptattribute:

Infineon-Mitarbeiter und Fiihrungskrifte fithlen sich den gleichen Werten und Prinzipien verpflichtet.
Ehrlichkeit, Offenheit und Verldsslichkeit im Umgang miteinander stehen dabei an oberster Stelle. (Infineon
Unser Infineon Team)

Aufschlussreich sind jedoch auch adjektivische Synonyme zu ehrlich*, die entweder als pra-
dikatives oder attributives Adjektiv gebraucht werden, z.B. wahrheitsgetreu™, richtig® und
glaubwiirdig*:

Zu den Grundsitzen von Merck zéhlt die sachlich richtige, umfassende und faire Informationsversorgung.
(Merck GB 2010)

In diesen Belegen liegt der Fokus besonders auf dem Konzept >Ehrlichkeitstriger< ,Inter-
aktion‘. Unternehmen konnen durch EHRLICHE INFORMATIONSDARSTELLUNG zwar auf Glaub-
wiirdigkeit bzw. Akzeptanz abzielen, diese aber nicht garantieren. Auch auf der Textebene
fielen Beispiele von RWE auf, wobei stark mit dem Dualismus EHRLICHE INFORMATIONSDAR-

STELLUNG vs. GERUCHTE gearbeitet wurde (=2 8.4.3.2).61 Rezipienten konnen den Wahr-

60 Vgl. dagegen: ,,Wir wollen ehrlich und konstruktiv miteinander umgehen.* (Merck Leitbild).

o' Tsaksson/Jgrgensen (2010, 230) eruieren im Branchenvergleich, dass Energieunternehmen hohe Werte bei
Integrity und Truthfulness besitzen. KlaBen (1999, 204) erklirt diese Fokussierung der Energieunternehmen
dahingehend, dass gerade in diesem Bereich gerechtfertigte Emotionen und Angste in Bezug auf Umwelt,
Sicherheit und Folgenabschitzung bei Rezipienten bestehen, denen entgegengewirkt werden muss.



heitswert der Aussagen jedoch nicht selbst iiberpriifen. Idealiter wird die postulierte EHR-
LICHKEIT (und damit das Merkmal ,wahr‘) dennoch auf UNTERNEHMENSIDENTITAT semantisch
ibertragen, was Textproduzenten durch solche lexikalischen Trigger hiufig bewusst einkalku-

lieren (vgl. KlaB3en 1999, 146).

1.2.2.1.3 RESPEKT
Ein dhnlicher Sprachgebrauch wie bei INTEGRITAT und EHRLICHKEIT lédsst sich bei RESPEKT
beobachten. Der Ausdruck Respekt tritt bestindig in Verbindung mit Integritit sowie in

Sprachhandlungen der Sachverhaltsfestetzung (Bedeutungsfixierungsversuche) auf:

R — Respekt: ,,Wir nutzen unsere kulturelle Vielfalt, respektieren und unterstiitzen uns.* (Telekom T-Spirit —
Das Leitbild der Deutschen Telekom)

LINDE formuliert dabei deontisch mittels sollte und generisch durch Mensch:

Respekt. Jeder Mensch sollte mit Respekt behandelt werden. (Linde Der Linde Spirit)

BASF unterfiittert den Grundwert Respekt (wie Integritit) mit konkretisierten Handlungsan-

weisungen. Neben dem Substantiv Respekt erscheint im Kotext auch respektvoll:

Grundwert Respekt: Wir gehen fair und respektvoll miteinander um. Wir suchen den offenen,

vertrauensvollen Dialog im Unternehmen, mit unseren Geschéftspartnern und relevanten gesellschaftlichen

Gruppen.

e Unsere Kommunikation im Unternehmen, mit unseren Geschiftspartnern, Nachbarn und
gesellschaftlich relevanten Meinungsbildnern ist durch einen offenen und sachlichen Dialog gepragt.

e [..]. (BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien)

>Respekt<, so zeichnen es die Belege, evoziert im Gegensatz zu >Integritit< seltener ein
;moralisches Recht‘, sondern eher ein ,menschliches Anrecht‘. Diese Konzeptualisierung wird
bei MERCK durch einen intertextuellen Bezug auf das Grundgesetz aufgenommen, wodurch
der konstituierte RESPEKT gleichsam ,unangreifbar‘ wird:

e Respekt basiert auf dem Bild vom Menschen und seiner Wiirde.
e Respekt erzeugt ein Klima der Achtung, der Fairness und der Anerkennung.
e [..]. Merck Merck Werte)

RESPEKT wird in diesem Sachverhaltsfestsetzungsversuch von MERCK mittels >Respektziele<
(u.a. ,Anerkennung‘, ,Fairness‘) und >Respektvoraussetzungen< (u.a. ,Achtung der menschli-
chen Wiirde ‘) konstituiert. Auch bei HENKEL wird die Bedeutung des Konzeptes >Respekt«

mithilfe des Attributs ,menschliches Anrecht‘ begriindet:

Der Wert ,Mitarbeiter unterstiitzt das grundlegende menschliche Bediirfnis nach Respekt, nach Anerken-
nung und Belohnung fiir hervorragende Leistung, nach Unterstiitzung durch die Kollegen sowie den Wunsch,
Teil eines erfolgreichen Teams zu sein. (Henkel GB 2010)

Durch die Verwendung von Mitarbeiter und Kollegen im Kotext des Belegs steht RESPEKT
damit auch fiir das Merkmal ,Nihe‘ und in Distanz zur Anonymitit in GroBkonzernen (vgl.
Frauenholz 2009, 116). RESPEKT scheint somit vor allem psycho-sozialen Normen zu dienen,

die UNTERNEHMENSIDENTITAT erfiillen muss.



1.2.2.1.4 FAIRNESS

FAIRNESS tritt hdufig in Verbindung mit INTEGRITAT und RESPEKT auf, jedoch — quantitativ
gesehen — insgesamt in geringerer Anzahl der Bezugnahmen. Ebenfalls findet sich das Subs-
tantiv Fairness fortwihrend in substantivischen Reihungen unter Begleitung anderer Hoch-

wertworter:

Partnerschaftliche Zusammenarbeit |,,Vertrauen und Fairness* (HeidelbergCement Unser Unternehmens-
leitbild)

HEIDELBERGCEMENT fiihrt in diesem Beleg jedoch die Bedeutung von Fairness bzw. dessen
Bezugskorrelation nicht ndher aus. Bei LINDE dagegen offenbart sich das Konzept >Fairness-

voraussetzungen< (,Respekt®):

Respekt erzeugt ein Klima der Achtung, der Fairness und der Anerkennung. (Linde Der Linde Spirit)

K+s geht explizit auf >Fairnessadressatenc ein:

Respekt und Fairness im Umgang mit Geschiftspartnern und Mitarbeitern. Unseren Geschiftspartnern
begegnen wir als faire Vertragspartner. (K+S Grundwerte)

Durch faire Vertragspartner wird K+s zudem die Rolle >Fairnesstriger< zugeschrieben. Wei-
tere Belege bestitigen diese Selbstzuschreibung der Unternehmen durch das Adjektiv fair*
(oft in Kookkurrenz mit transparent*), das auffallend hiufig auftaucht (267x), wenn man die
Verbindungen Fair Labor und Fair Value miteinbezieht. Das Kovorkommen von fair* und
*partner bestitigen auch andere Belege, was somit eine Verbindung von FAIRNESS und
PARTNER(-SCHAFT) anzeigt, welche die untersuchten Unternehmen anstreben. Weitere >Fair-

nesstriger«< sind ,unternehmerische Handeln‘, ,Interaktion‘, ,Information‘ sowie ,Wettbewerb*:

Basierend auf unseren Werten und unserer langjiahrigen erfolgreichen Geschichte verfolgen wir eine lang-
fristig ausgerichtete Unternehmensentwicklung, die durch faires unternehmerisches Handeln und eine solide
Finanzierung geprégt ist. (Henkel Vision und Werte)

Ein faires Miteinander von Unternehmensleitung, Mitarbeitern und Arbeitnehmervertretungen spielt eine
zentrale Rolle bei Siemens. (Siemens GB 2010)

Diese Aussagen weisen, wie vor allem das Beispiel von BASF zeigt, ebenfalls eine starke Ver-
kniipfung zum Sachverhalt RECHT auf (>Korrelation von Fairness und X< ,Recht®), wodurch
FAIRNESS ebenfalls (wie INTEGRITAT) innerhalb eines rechtlichen Deutungsrahmens konsti-

tuiert wird.

1.2.2.1.5 Fazit: ETHIK

Die letzten Kapitel veranschaulichten, dass der Sachverhalt ETHIK durch INTEGRITAT, EHR-
LICHKEIT, RESPEKT und FAIRNESS aufgebaut wird und Letztere in enger Verbindung zueinan-
der stehen, was nicht nur durch die seriellen Reihungen auf der Sprachoberfliche (durch
Kommata oder und) angezeigt wird (z.B. moralisch, ehrlich und fair). Aufgrund dieser Art

von Konstruktionsmustern, die tautologisch wirken, sind jedoch semantisch zahlreich nur



sparliche Differenzierungen der einzelnen VERHALTENSEIGENSCHAFTEN zu erkennen. Struktu-
rell wird in solchen lokalen Sequenzierungen der informative Charakter der Aussagen zuguns-
ten eines ,,Geredes* (Stockinger 1998, 22) aufgegeben. Diese Reihungen erfiillen zwar die
Realisierung der Funktion der positiven Selbstdarstellung sowie das Prinzip >Quantitét als
Legitimationsquelle<; dennoch lduft diese Darstellung einer inhaltsorientierten Sequenzierung
entgegen, die ein differenziertes Bild des zugeschriebenen Selbst (d.h. des Sachverhalts UN-

TERNEHMENSIDENTITAT) ergibe.

1.2.2.2 VERTRAUEN

Vertrauen scheint ein weiterer Standardfiiller des Konzeptes >Unternehmenseigenschaften< zu
sein, wihrend in der Analyse von Komposita mit Vertrauen* auch 6konomische Konzepte
sprachlich realisiert werden (z.B. durch Vertrauenskapital oder Vertrauensarbeitszeit). VER-
TRAUEN wird im Korpus zahlreich Versprachlicht62 (*vertrauen* besitzt 278 Hits), wobei dies
meist in Form des Hochwertwortes Vertrauen innerhalb substantivischer Reihungen mit ande-
ren Hochwertwortern oder in Form des Adjektivs vertrauensvoll geschieht. Strukturell werden
beim Substantiv Vertrauen* ebenso sequentielle Rethungen der Form X, Vertrauen, Y oder X
und Vertrauen bevorzugt. Dabei umgeben die Hochwertworter Sicherheit, Respekt, Fairness,
Offenheit und Zuverlissigkeit (X)* das Lexem Vertrauen besonders hiufig (>Korrelation von

Vertrauen und X«):

Wichtig ist uns dabei, unseren Kunden ein Hochstmall an Vertrauen und Sicherheit beziiglich der Konfor-
mitét unserer Produkte zu vermitteln. (Infineon GB 2010)

Respekt, Vertrauen, Fairness. Wir begegnen einander mit Respekt. Fiihrung basiert auf gegenseitigem Ver-
trauen, Vertrauen basiert auf Berechenbarkeit und Fairness. (BMW GB 2010)

Mittels Attributionen durch Adjektive kann Vertrauen auf der Syntagmenebene in weiteren
Bindungsaffinititen analysiert werden. Neben den diskurstypischen evaluativen Adjektiven
wie grofs*, hohe* sowie der Superlativform hochste* + Vertrauen, die seriell auftreten, findet
sich als Verweis auf das Konzept >Vertrauensart< auch gegenseitig* + Vertrauen, was die Re-

ziprozitdt von VERTRAUEN unterstreicht:

Auf Vertrauen und Feedback bauen: Unser Erfolg basiert auf gegenseitigem Vertrauen, Fairness, Integritit
und einer klaren und offenen Kommunikation. (Allianz Kultur und Werte)

62 Ebenfalls Reichertz (2002, 16ff.) sowie Keller (2006b, 13ff.) nennen Vertrauen als zentrale Kategorie der
Unternehmenskommunikation.

% Vgl. dazu: ,.VERTRAUEN, QUALITAT, SICHERHEIT: DER WERT EINER STARKEN MARKE IST
UNBEZAHLBAR.* (Merck Einzigartig — Der Merck Weg); ,,Wir sind teamorientiert, konstruktiv, offen und
kooperativ, unsere Zusammenarbeit basiert auf Respekt und Vertrauen.“ (ThyssenKrupp Unsere Werte);
»Vertrauen und Offenheit sind die Grundlage unserer Unternehmens- und Finanzkommunikation.” (MAN
Unternehmensleitbild); ,,Mit unserer Kreativitit und unserem Engagement tragen wir tdglich dazu bei, eine
Unternehmenskultur zu etablieren, die von Offenheit, Vertrauen und gegenseitigem Respekt geprigt ist.
(Deutsche Post Werte und Kultur).




Adjektivisch wird der Sachverhalt VERTRAUEN durch vertrauensvoll* ausgedriickt, was vor-
rangig in Verbindung mit den Substantiven *beziehungen, *verhdltnis und Atmosphdire auf-

tritt, wodurch »Vertrauenszustidnde« angezeigt werden:

Weltweit iibernehmen wir Risiken unterschiedlichster Komplexitit und Auspriagung. Erfahrung, Finanzkraft,
Effizienz und ein erstklassiger Service machen uns zum ersten Ansprechpartner in allen Fragen rund ums
Risiko. Dabei legen wir hochsten Wert auf ein enges und vertrauensvolles Verhiltnis zu unseren Kunden.
(Munich Re Uber Munich Re)

Aus dem Kotext lassen sich daneben die >Vertrauensgeber< ,Kunden® (und vielmals auch
,Mitarbeiter‘) erschliefen. Klalen (1999, 131) sieht die Vertrauensbildung bei Mitarbeitern
als eine dominante GroBe in Unternehmen an. Weitere musterhafte Syntagmen sind ver-

trauensvolle Beziehungen und vertrauensvolle Partnerschaft™:

Langfristige und vertrauensvolle Partnerschaft ist ein wesentliches Element der erfolgreichen Zusammen-
arbeit von ThyssenKrupp mit unterschiedlichen gesellschaftlichen Gruppen. (ThyssenKrupp GB 2010)

THYSSENKRUPP spricht dabei ebenfalls die >Vertrauensgeber< (,gesellschaftliche Gruppen®)
an. Als »Vertrauenstriager<, d.h. wem die Anspruchsgruppen ihr VERTRAUEN zukommen las-
sen, wird meist das ,Unternehmen‘ implizit eingesetzt. Dass das UNTERNEHMEN dessen auch
wiirdig ist, wird durch das Adjektiv vertrauenswiirdig prasupponiert, das E.ON beispielsweise

an sich selbst (an die metonymische wir-Gruppe) zuriickbindet:

Wir gehen fair und anstidndig miteinander um. Wir vertrauen unseren Kollegen und verhalten uns selbst
vertrauenswiirdig. (E.ON Unsere Werte)

Dass das ,Unternehmen® als »Vertrauenstriger< prasupponiert wird, offenbart sich auch durch
das Possessivpronomen im Syntagma Vertrauen unserer X, wobei X die genannten >Ver-

trauensgeber< wiederum versprachlicht:

Unser grofiter Gewinn ist das Vertrauen unserer Kunden. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerz-
bank)

Besonders hiufig wird in dieser Konstruktion das Konzeptattribut ,Investoren‘ evoziert:

Dank des Vertrauens unserer Investoren halten wir den Kurs. (E.ON Cleaner and better energy)

Eine weitere Form, »Vertrauensgeber< zu versprachlichen, geschieht durch das Syntagma Ver-

trauen von X:

In der aktuellen Debatte iiber gesellschaftliche Unternehmensverantwortung und nachhaltiges Wirtschaften
kommt dem Vertrauen von Anlegern eine besondere Bedeutung zu. (Deutsche Borse Standpunkte)

Als néchstes wird die Satzebene betrachtet. Dabei sind diejenigen Verben aufschlussreich, mit
denen Vertrauen attribuiert wird (>Vertrauenshandlung<). Als markante Konstellationen zeigt
sich Vertrauen in Kombination mit schaffen (,Vertrauensschaffung*):

Qualitét schafft Vertrauen. (Linde GB 2010)
Der GroBteil der Belege argumentiert monokausal durch den Schluss »X schafft Vertrauenc«
(z.B. ,Beratung‘, ,Qualitit‘, ,Marken‘) und offenbart, dass die ,Vertrauensschaffung‘ (un-

geachtet durch was und bei wem) ein zentraler Handlungsmechanismus bei Unternehmen ist.



VERTRAUEN wird dadurch als Zielzustand der >Vertrauenshandlung<« konzeptualisiert, was
durch aktives Zutun (,Vertrauensschaffung) eines Unternehmens erreichbar ist. Diese Kon-

zeptualisierung unterstreichen auch zu-Infinitive und Modalverben:

Der Dialog mit unseren Kunden trigt dazu bei, Vertrauen zu schaffen und zu sichern. (K+S GB 2010)

Henkel will [...] Ndhe und Vertrauen schaffen, will die Distanz iiberwinden, die gegeniiber GroBunternehmen
oft empfunden wird. (Henkel Corporate Identity)

Auffillig ist in der Belegauswertung zu ,Vertrauensschaffung® jedoch, dass kaum (persona-
len) Entitédten, bei denen VERTRAUEN hergestellt werden soll (>Vertrauensadressaten<), direkt
versprachlicht werden. Die Belege deuten dagegen darauf hin, dass VERTRAUEN schon ex ante
existiert, ohne in Kontakt mit PERSONEN zu kommen. Dieser Befund zeigte sich bereits beim
Sachverhalt AFFEKTE/EMOTIONEN (= 9.2.1) und spiegelt die starke Output-Orientierung der

okonomischen Logik wider. Seltene Aussagen sind somit:

Offene und transparente Kommunikation ist unser oberstes Gebot im regelmifligen Dialog mit allen
Stakeholdern. Damit schaffen wir die wesentlichen Voraussetzungen fiir das Vertrauen, das Lufthansa bei
ihren Kapitalgebern, Mitarbeitern und in der Offentlichkeit genief3t. (Lufthansa GB 2010)

Ein zweites Verb, das hiufig im Kotext von Vertrauen (und schaffen) auftritt, prasentiert der

Beleg von LUFTHANSA ebenfalls; es handelt sich um genieffen:

Unsere Marken genieBen weltweit ein groles Vertrauen, allen voran NIVEA, La Prairie und Eucerin. (BDF
Unser Profil)

Der Beleg von BEIERSDORF besitzt weder einen Verweis auf »Vertrauensgeber< noch >Ver-
trauensadressaten<; Letztere konnen durch weltweit metonymisch erschlossen werden, was
den hohen Absolutheitsanspruch von BEIERSDORF markiert. Dennoch wird die Reziprozitit

des Vertrauenskonzeptes in den meisten Aussagen nicht aufgegriffen.

Die zentrale Stellung von VERTRAUEN im Bereich der Sachverhalte, aus denen UNTERNEH-
MENSIDENTITAT sich konstituiert, zeigt sich auf der Satzebene auch an den Sprachhandlungen,

die vorgenommen werden, um VERTRAUEN als besonders ,wichtig® zu bewerten:

Unsere Arbeit dreht sich um Menschen — um ihre Bediirfnisse, Sorgen, Wiinsche und Traume. Deshalb ist
unser wichtigster Mafstab: Vertrauen. Dieses Vertrauen entsteht, wenn wir gemeinsam bestimmte Werte
leben. (Allianz Kultur und Werte)

Auch durch metareflektierende Formulierungen (so viel...wie moglich) geschehen Sachver-

haltsbewertungen:

Denn je solider eine Unternehmenskultur auf gemeinsamen Werten beruht, desto weniger behindern zentrale
Kontrollinstanzen und biirokratische Prozesse die Arbeit. So viel Vertrauen wie méglich, so viel Kontrolle
wie notig. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

VERTRAUEN erscheint in metaphorischen Wendungen als BASIS oder GRUND, was auf der
Sprachoberflache im Kotext von Fiihrung®, *kommunikation, Zusammenarbeit oder *bezie-

hung realisiert wird:

Unsere Fiithrungskultur basiert auf gegenseitigem Vertrauen. (K+S GB 2010)



Vertrauen und Offenheit sind die Grundlage unserer Unternehmens- und Finanzkommunikation. (MAN
Unternehmensleitbild)

Durch diese Metaphern werden scheinbare Kausalitdten (VERTRAUEN - WIRKUNG) konstruiert
(= 8.4.1). Auch die Reihenfolge WIRKUNG = VERTRAUEN = URSACHE ist als Kausalkonnex

im Korpus auffindbar:

Fiihrung basiert auf gegenseitigem Vertrauen, Vertrauen basiert auf Berechenbarkeit und Fairness. (BMW
GB 2010)

Nachhaltiges Investieren setzt einen offenen Dialog zwischen Investoren, Analysten und Deutsche Post DHL
voraus. Die Basis dieses Vertrauens sind zeitnahe, umfassende und kontinuierliche Informationen fiir Inves-
toren. (Deutsche Post GB 2010)

Die analysierten Kausalitdten offenbaren, dass VERTRAUEN von den Unternehmen kollektiv
als fundamentale BASIS jeder interpersonellen sowie intra- oder interorganisationalen (Ge-
schifts-)Beziehung konstituiert wird (>Vertrauen ist die Grundlage in Unternehmensprozes-
sen<), jedoch >Vertrauensgeber< und >Vertrauensadressaten< vielmals wiederum nicht realisiert
werden und es somit nur um eine Konstatierung von VERTRAUEN nach ,auflen‘ seitens der

Unternehmen geht.

Insgesamt seltener als das Substantiv Vertrauen kommt das Verb vertrauen vor. Durch dieses
wird jedoch auf der Satzebene das Konzept >Vertrauensadressaten< aufgerufen (auf die Frage

wem (X) vertrauen?); dazu zidhlen ,Unternehmen‘ und ,Produkte‘:

So bleiben wir heute und auch in Zukunft, was wir bereits sind: ein Unternehmen, dem man vertrauen kann.
(BDF Imagebroschiire)

Zu ihrem Sortiment zdhlen globale, wissenschaftlich fundierte Markenprodukte, denen die Konsumenten
vertrauen. (Merck GB 2010)

Auf ,Personen‘ wird sich bezogen durch Kollegen, Mitarbeiter oder mittels Pronomen:

Uns gegenseitig fordern und fordern, bestiarken und vertrauen. (Linde Der Linde Spirit)
Das Verb vertrauen wird in vielen Fillen auch um die Prédposition auf + >Vertrauenstriger<
erginzt, wodurch die Fokalisierung auf FRESENTUS MEDICAL CARE im Folgenden nochmals

verstarkt wird:

Wir tragen mit diesem Engagement gleichermallen Verantwortung fiir unsere Patienten, Partner im
Gesundheitssystem und Investoren, die auf die Zukunfts- und Ertragssicherheit von Fresenius Medical Care
vertrauen. (FMC Unsere Vision)

Dieses Kapitel legte dar, dass VERTRAUEN (v.a. die ,Vertrauensschaffung‘) ein zentraler
Sachverhalt fiir die Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT ist, was unter anderem auch
die vielen Kausalititskonstruktionen anzeigten. Unternehmen werben um dieses VERTRAUEN
explizit kommunikativ und stellen Kausalititen her (z.B. VERTRAUEN = WIRKUNG) — jedoch
ohne die Konzepte »Vertrauensgeber«< und »Vertrauensadressaten< miteinzubeziehen. Ist dieses
VERTRAUEN sprachlich aus der Unternehmensperspektive geschaffen, eroffnet es weitere

Handlungsrdume (z.B. Gewinnung neuer Kunden, Partner oder besserer Marktkonditionen).



Jedoch stellt sich hierbei zuletzt die Frage, warum der Sachverhalt VERTRAUEN so explizit
sprachlich hervorgehoben wird (was sich auch auf die anderen VERHALTENSEIGENSCHAFTEN

ibertragen lieBe).**

1.2.2.3 SICHERHEIT
SICHERHEIT wird bereits metasprachlich eine Wichtigkeit zuerkannt, indem vom Thema Si-

cherheit gesprochen wird:

In den USA engagiert sich Linde beim Thema Sicherheit unter anderem als Sponsor eines Sicherheitstags fiir
den Umgang mit Industriegasen auf dem Campus der Pennsylvania State University in DuBois, Pennsyl-
vania. (Linde GB 2010)

Beim Thema Sicherheit sind wir seit 25 Jahren mit den anspruchsvollsten und groten Chipkartenprojekten
betraut. (Infineon GB 2010)

Diese kommunikative Aufwertung des Sachverhalts SICHERHEIT geschieht daneben durch
Formulierungsvarianten wie in Sachen/in puncto Sicherheit®. Eine exponierte Stellung von
SICHERHEIT in der Themenhierarchie der Unternehmen innerhalb von UNTERNEHMENSIDENTI-

TAT wird daneben durch bewertende Hierarchisierungen markiert:

Sicherheit steht bei der K+S Gruppe iiberall an erster Stelle: So ist das Sichern der Arbeitsbereiche unter
Tage eine wichtige Aufgabe. (K+S GB 2010)

Wir haben bei Linde Ansprechpartner, die sofort zur Verfiigung stehen, sobald man sie braucht, und deren
Rat uns und unseren Patienten hilft. Sie machen sich unser Anliegen zu eigen, tibernehmen Verantwortung
und stellen Sicherheit iiber alles. (Linde GB 2010)

Besonders bei DAIMLER, FRESENIUS MEDICAL CARE, DEUTSCHE POST sowie K+S scheint der
Sachverhalt SICHERHEIT zentral zu sein, indem diese rekurrent das Lexem Sicherheit verwen-
den, das ebenfalls als Keyword und Hochfrequenzwort im Korpus auftritt: So besitzt das
Morphem *sicher™ auch 4.393 Hits und *sicherheit* 1.287 Hits. DAIMLER arbeitet hierbei mit
diversen Komposita (Sicherheitsphilosophie, Sicherheitsprogramme etc.) sowie Anglizismen
(Real Life Safety), die SICHERHEITSPROGRAMME von DAIMLER bezeichnen. Fast alle Unter-
nehmen im Korpus fiithren dariiber das Kompositum Arbeitssicherheit (>Sicherheitsart<
,Arbeitssicherheit‘) an und bewerten dieses hiufig metareflektierend durch héchste Priori-

tit/Bedeutung:

Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement haben bei der BMW Group hochste Prioritit. (BMW
Verhaltenskodex)

6 Keller (2006b, 15f.) bemerkt, dass VERTRAUEN als Grundphinomen jeder sozialer Interaktion gelte und
unthematisiert bleibe, solange dieses in ausreichendem Ausmall vorhanden sei Er zeigt anschaulich, dass
,unternehmenskommunikation im Dienste der Vertrauensbildung prinzipiell dilemmatischer Struktur ist*
(Keller 2006b, 3), denn Kommunikation wird Vertrauenswiirdigkeit unterstellt. Unternehmen stehen daher vor
einem zweifachen Vertrauensproblem, ,,mit einem, das das Geschift betrifft, und einem, das die Kommunikation
tiber das Geschift betrifft. Das Unternehmen muss sich also in zweifacher Weise als vertrauenswiirdig
beweisen‘ (Keller 20064, 42). Gleichzeitig sieht er die Erwdhnung des Wortes Vertrauen auch als problematisch
an, ,,als Symptom][...], dass es Anlass zum Zweifel gibt* (Keller 2006b, 16).

% Vgl. dazu: ,,Als Pionier in Sachen Sicherheit verfolgen wir weiterhin unseren Weg zum unfallfreien Fahren.“
(Daimler Das Unternechmen 2011).




Dreigliedrige Komposita zeigen sich auf der lexikalischen Ebene, welche die Institutionalisie-

rung von ,Arbeitssicherheit* andeuten (v.a. bei K+S sowie E.ON):

Die Sicherheit aller, die fiir uns arbeiten, hat fiir uns Prioritidt. Dariiber hinaus sind wir davon iliberzeugt, dass
eine gute Arbeitssicherheitsleistung die Qualitdt bei unseren Infrastrukturmalnahmen, wie zum Beispiel
Wartung und Instandhaltung oder Neubauprojekte, und die Kundenzufriedenheit positiv beeinflusst. In 2010
konnten wir unsere gute Arbeitssicherheitsleistung weiter festigen. [...]. Um unser ehrgeiziges Arbeits-
sicherheitsziel zu realisieren, 2015 zu den sichersten Unternehmen weltweit zu gehoren, werden wir weiter
verstirkt priventive, pro-aktive Malnahmen implementieren und deren Bewertung zudem in der variablen
Vergiitung beriicksichtigen. [...]. Dazu dienen jdhrliche Arbeitssicherheitsprogramme unserer Gesellschaften,
die Bestandteil von Zielvereinbarungen sind, sowie harmonisierte Arbeitssicherheitsmanagement-Systeme.
Aber auch MaBinahmen, die eine positive Arbeitssicherheitskultur und das verantwortliche Verhalten jedes
Einzelnen fordern, sind unser Ziel. (E.ON Cleaner and better energy)

Das Lexem Arbeitssicherheitskultur im letzten Satz des Belegs wertet den Sachverhalt AR-
BEITSSICHERHEIT symbolisch auf. Als weitere >Sicherheitsart< tritt ,Produktsicherheit® im

Korpus auf:

800 Mio. LOSUNGEN FUR PRODUKTSICHERHEIT VON SAP HELFEN 800 MILLIONEN VERBRAU-
CHERN, SICHER UND GESUND ZU LEBEN. (SAP GB 2010)

Daneben finden sich Hyponyme zu Produktsicherheit: Automobilsicherheit wird beispiels-

weise von DAIMLER durchweg konstatierend wiederaufgenommen:

Seit vielen Jahrzehnten arbeitet Daimler an der Optimierung der Automobilsicherheit. Bis heute haben wir
eine Vielzahl von Technologien und Systemen auf den Markt gebracht, die die Sicherheit in allen Fahrzeugen
von Daimler, ob Pkw oder Nutzfahrzeug, nachweislich erhthen. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Diese Aussage von DAIMLER wird auch auf der Text-Bild-Ebene deutlich: Bezeichnenderwei-
se sind in = Abbildung 86 /drei gelbe Fahrzeuge/ mit den Ausdriicken Safety Van, Safety
Coach und Safety Truck beschriftet, wobei die FAHRZEUGE von DAIMLER somit das Konzept

»Sicherheit< materialisieren:

Abbildung 86 - Daimler Unternehmensinformationen 2010

Als Metonym fiir Automobilsicherheit kann auch Verkehrssicherheit angesehen werden, was

ebenfalls markant von DAIMLER verwendet wird:

Dabei definiert Daimler Verkehrssicherheit als ganzheitliche Aufgabe. Neben der Weiter- und Neuent-
wicklung von Systemen fiir den Insassen- und Partnerschutz liegt die Herausforderung fiir uns deshalb auch
darin, eine intelligente Verkehrsinfrastruktur mit zu entwickeln. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Der Beleg zeigt anschaulich, dass DAIMLER eine Bedeutungsfixierung (definiert) und damit

Sachverhaltsfestsetzung von VERKEHRSSICHERHEIT anstrebt, was nicht nur durch die hohe



Anzahl der Nennungen von Verkehrssicherheit sowie der festsetzenden Verben sein (und de-
finieren) in weiteren Aussagen DAIMLERS bestétigt wird, sondern auch durch Rollenzuschrei-
bungen (Pionier der Verkehrssicherheit®) mit hohem Absolutheitsanspruch. Der Ausdruck
Versorgungsicherhei® wird dagegen besonders von den Energieversorgern angefiihrt und
teilweise mittels Sachverhaltsfestsetzungsversuchen von VERSORGUNGSSICHERHEIT durch

Definitionen auf der Textebene versehen. RWE nimmt dies mehrmals ausfiihrlich vor:

Versorgungssicherheit. Energie muss zur Verfiigung stehen, wenn sie gebraucht wird. Unsere Kunden
vertrauen darauf, dass wir dieses sicherstellen — heute und in Zukunft. RWE setzt deshalb auf ein ausge-
wogenes und breit gefdchertes Stromerzeugungsportfolio aus Kernenergie, Kohle, Gas und erneuerbaren
Energien. (RWE GB 2010)

Versorgungssicherheit wird von RWE stark prospektiv verstanden und als ,Zukunftssicherheit*
ausgedeutet (= 9.2.15.2). Als erste Konstituente in Komposita zeigt Sicherheit* indessen
»>Sicherheitstrager< an. DAIMLER, FRESENIUS MEDICAL CARE und FRESENIUS evozieren diesbe-

ziiglich ,Sicherheitssysteme*:

Die Verwirklichung unserer Vision vom unfallfreien Fahren riickt ndher — und wann immer ein Unfall nicht
mehr zu verhindern ist, minimieren innovative Sicherheitssysteme den Schaden fiir die Verkehrsteilnehmer,
inner- wie aulerhalb des Fahrzeugs. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Eine Ausdifferenzierung des Konzeptes >Sicherheitstriager< wird durch ,Sicherheitsprodukte*
vorgenommen, was sich lexikalisch anhand von Sicherheitsproduktﬁs, Sicherheitstechnolo-
gien69, Sicherheitslb‘sungen70, Sicherheitsinnovationen71, Sicherheitskonzept/e und Sicher-

. . 72 . .
heitsmechanismus'= wiederfindet:

Halbleiter-Sicherheitstechnologien von Infineon schiitzen digitale Informationen vor Missbrauch: Sie wachen
iiber virtuelles Geld und sensible elektronische Dokumente. (Infineon Wer wir sind)

Des Weiteren wird das Konzept >Sicherheitstriager< auch durch , Sicherheitsereignisse* ausge-
deutet (Sicherheitsfilm, Sicherheitstag”, Sicherheitsinitiative, Sicherheitskonferenz'®). Bei

DAIMLER miinden diese Ausfiihrungen wiederholt in die symbolische Aufwertung des Sach-

% Vgl. dazu: ,,Sicher ankommen. Als Pionier der Verkehrssicherheit verfolgen wir weiterhin den Weg zum
unfallfreien Fahren.” (Daimler Das Unternechmen 2011).

%7 Vgl. dazu: ,, Anpassung an den Klimawandel ist fiir RWE vor allem eine Frage der Versorgungssicherheit.“
(RWE Unsere Verantwortung 2010).

o8 Vgl. dazu: ,,Auftausalz — das Sicherheitsprodukt im Strassenwinterdienst.” (K+S GB 2010).

% Vgl. dazu: ,Seit 1969 untersuchen wir Unfille auf deutschen StraBen. Diese Erkenntnisse geben wichtige
Impulse fiir die Entwicklung neuer Sicherheitstechnologien.* (Daimler Unternehmensinformationen 2010).

" Vgl. dazu: ,Unsere Innovationen in diesen drei Kompetenzfeldern ermoglichen unseren Kunden die
Implementierung moderner Hardware-basierter Sicherheitslosungen.* (Infineon GB 2010).

n Vgl. dazu: ,.Beeindruckendes Ergebnis dieser Sicherheitsinnovationen: Die Unfallstatistik wies im Jahr 2008
nur noch ein Drittel der Unfalltoten von 1953 aus — und das, obwohl sich die Anzahl der Fahrzeuge auf
Deutschlands Straflen seitdem verdreifacht hat.* (Daimler Unternehmensinformationen 2010).

" Vgl. dazu: ,.Tiglich ereignen sich in medizinischen Einrichtungen zahlreiche ungewollte Verletzungen durch
Nadelstiche. Ambix Intrastick Safe enthilt einen integrierten Sicherheitsmechanismus, der eine Beriihrung mit
der Spritzenkaniile verhindert und [...] Stich-, Schnitt- oder Kratzverletzungen vorbeugt.” (Fresenius GB 2010).
7 Vgl. dazu: In den USA engagiert sich Linde beim Thema Sicherheit unter anderem als Sponsor eines
Sicherheitstags fiir den Umgang mit Industriegasen.* (Linde GB 2010).

74 Vgl. dazu: ,,Zudem hat Lufthansa Cargo auch 2010 wieder zwei Sicherheitskonferenzen in Frankfurt und New
York ausgerichtet.” (Lufthansa GB 2010).




verhalts SICHERHEIT durch den Ausdruck Sicherheitsphilosophie, der direkt an das UNTER-

NEHMEN (Sicherheitsphilosophie von Daimler) gebunden wird:

Ganzheitlich denken und handeln. Die Verkehrsteilnehmer in allen Situationen zu schiitzen und zu
unterstiitzen, ist das Ziel der Integralen Sicherheitsphilosophie von Daimler. (Daimler Unternehmens-
informationen 2010)

RWE und E.ON nutzen den Ausdruck Sicherheitskultur, der bei RWE in der Wiederaufnahme

einen sprechenden Eigennamen erhilt (Sicher voRWEg):

Auch die Sicherheitskultur bei RWE liegt uns am Herzen. Um sie weiter zu verbessern, haben wir Anfang
2008 die Kampagne ,.Sicher voRWEg* gestartet, deren Schwerpunkt eine Unterweisung unserer Fiithrungs-
krifte war. (RWE GB 2010)

Dass SICHERHEIT durch die aufgefiihrten >Sicherheitstrager< zum integralen Bestandteil des

Systems UNTERNEHMEN wird, zeigt sich auch durch diverse ,Sicherheitsregularien‘:

Wir planen und betreiben unsere Anlagen unter strenger Beachtung der Sicherheitsvorschriften. So verrin-
gern wir das Risiko von Unfillen und sichern den stérungsfreien Anlagenbetrieb. (BMW Verhaltenskodex)

Wir wollen zur weiteren Verbesserung von Sicherheitsaspekten und zur Nachhaltigkeit der Sicherheits-
maBnahmen beitragen, vor allem im Sinne unserer Kunden, Geschéftspartner und Mitarbeiter. (Deutsche Post
GB 2010)

Die ,Sicherheitsregularien® werden schlieBlich von ,Sicherheitsinstanzen® zertifiziert:

Betriebliche Sicherheit, Einhaltung von Standards sowie Servicequalitit unserer Standorte werden
regelmifBig tiberpriift. Rund 170 Standorte sind zudem von der ,,Transported Asset Protection Association®
(TAPA), einer der weltweit angesehensten Sicherheitsorganisationen, zertifiziert. (Deutsche Post GB 2010)

Gleichzeitig wird ,Sicherheitsinstanzen‘ auch durch den Ausdruck Sicherheitsauszeichnungen

aufgerufen, worin sich der kompetitive Charakter des 6konomischen Diskurses widerspiegelt:

Linde ist Mitglied und Unterstiitzer der American Chemistry Council‘ s Responsibility Care Initiative und hat
bereits zahlreiche Sicherheitsauszeichnungen gewonnen. (Linde GB 2010)

Diese Kompositaauswertung veranschaulicht somit die starke Institutionalisierung von SI-
CHERHEIT durch die diversen Besetzungen von »>Sicherheitstriger< und evoziert demzufolge

das Konzept >Sicherheit ist in Unternehmen instiutionalisiert«.

Vergrolert man den Analysefokus und betrachtet Sicherheit auf erweiterter lexikalischer
Ebene, wird wiederum die sequentielle Reihung mit anderen Hochwertwortern ersichtlich
(Sicherheit und X oder X, Sicherheit und Y). Vor allem Qualitit, Umwelt* und Gesundheit
gruppieren sich hdufig um das Lexem und bilden X/Y-Komponenten (>Korrelation von Si-

cherheit und X/Y<).75

Unser Ziel ist es, die Sicherheit und Umweltvertriglichkeit unserer Produkte in allen Phasen der
Wertschopfungskette stindig weiter zu verbessern — von der Forderung unserer Rohstoffe iiber Produktion
und Distribution bis hin zur Anwendung. (K+S GB 2010)

LUFTHANSA liefert indessen viele Belege fiir das Attribut ,Qualitét*:

™ Auch vierwertige Reihungen finden sich, welche die drei aufgefiihrten Attribute kombinieren (z.B. Gesund-
heit, Sicherheit, Umwelt und Qualitiit).



Durch kontinuierliches Streben nach Sicherheit, Qualitdt und Innovationen, die unser Geschift gesell-
schaftlich nachhaltiger und umwelt vertriaglicher machen, verbessern wir mit Spitzentechnologie unsere
Chancen im Markt. (Lufthansa GB 2010)

Wihrend diese Beispiele insbesondere die ,physische Komponente‘ von SICHERHEIT in Un-
ternehmen betonen, zeigen sich weitere Ausdriicke in Kookkurrenz mit Sicherheit, die durch
ihre affektive Konnotation den Sachverhalt SICHERHEIT um eine ,emotionale Komponente*
erweitern: Es handelt sich meist um die Substantive Verldsslichkeit, Zuverldssigkeit und Ver-

trauen:

Qualitét, Sicherheit und Zuverldssigkeit sind fiir Linde die wichtigsten Kriterien fiir Produkte, Technologien
und Dienstleistungen. (Linde GB 2010)

Mercedes-Benz: Busse, die fiir Sicherheit und Vertrauen stehen. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Durch diese Kookkurrenzen wird ein »>Sicherheitszustand« suggeriert, der wiederum Konzepte
wie >Geborgenheit< bei Rezipienten mitaufruft. Die DEUTSCHE POST weckt diese Konnotation

im Geschdftsbericht 2010 auch durch folgendes Trikolon:
Ihre Wahl sein durch: Sicherheit. Vertrauen. Zuverlassigkeit. (Deutsche Post GB 2010)

Die Morpheme zuverldssig* und verldsslich* werden auch in weiteren Teilen im Geschdifts-
bericht 2010 von DEUTSCHE POST eingesetzt, sodass der Wissensrahmen >Geborgenheit< auf-

rechterhalten wird:

Es sind verldssliche Qualitit, eine leistungsfihige Infrastruktur, jahrzehntelange Erfahrung und Nihe, die
Kunden tiglich tiberzeugen. (Deutsche Post GB 2010)

Ein weiterer aufschlussreicher Befund innerhalb der Syntagmen stellt die geringe Anzahl von
adjektivischen Attributionen der Form x Sicherheit dar: Es finden sich zwar die diskurstypi-
schen Konstruktionsmuster hohe*/hichste* + Sicherheit’®, die zugleich eine Bewertung von
SICHERHEIT vornehmen, dennoch erscheint der Sachverhalt SICHERHEIT durch den Ausdruck
Sicherheit klar genug umrissen, dass er keiner weiteren Spezifizierung bedarf. Ausnahmen
bilden fachsprachliche Fiigungen (z.B. aktive und passive Sicherheit bei DAIMLER, digitale
Sicherheit bei INFINEON). Attribute sind in der Mehrzahl der Fille nachgestellt. Genitivattri-
bute evozieren dabei >Sicherheitstriger< durch die Form Sicherheit der X: Als nicht-belebte

7

Konzeptattribute finden sich ,Produkte‘’’, ,Fahrzeuge‘78 sowie ,Stromversorgung‘. ,Personen*

als »>Sicherheitstriager< sind meist ,Mitarbeiter:

% Vgl. dazu: ,Know-How gepaart mit hochster Sicherheit: Darin sind unsere Geschiiftsbereiche tiglich
Schrittmacher — von den Spezialisten der Lufthansa Technik bis hin zur Lufthansa Flight Training, die mit
modernster Simulatortechnik praxisnahe Ausbildung garantiert.” (Lufthansa GB 2010). Vgl. dazu auch die
fragliche semantische Passung durch die diskurstypische Bewertung ,einzigartig‘: ,,Einzigartige Sicherheit fiir
Fahrer und Begleiter bei einem Frontalaufprall im Omnibus erreicht das System Front Collision Guard (FCG),
[...].“ (Daimler Unternehmensinformationen 2010).

" Vgl. dazu: ,Nationale und internationale Arbeitsgruppen haben bislang iiber 180 Studien zu VoluvenR
publiziert, die die Wirksamkeit und Sicherheit des Produkts unterstiitzen.* (Fresenius GB 2010).

8 Vgl. dazu: ,Daimler arbeitet mit Hochdruck an der Sicherheit der eigenen Fahrzeuge und am Erfolg des
gesamten Verkehrssystems [...].“ (Daimler Das Unternehmen 2011).




Fiir uns sind Sicherheit und Gesundheit der Mitarbeiter ein gleichrangiges Unternehmensziel zu wirtschaft-
lichem Erfolg und hoher Qualitit der Erzeugnisse. (ThyssenKrupp GB 2010)

Weitere rechtsseitige Anschliisse werden durch adverbiale Bestimmungen vorgenommen, die
das Konzept >Sicherheitslokalisierung< aufrufen und bei DAIMLER, K+S sowie HEIDELBERG-

CEMENT zahlreich auftreten:

Ein weiteres Kernanliegen: Sicherheit im StraBenverkehr. Schon immer waren wir bei der Entwicklung neuer
Technologien und der Verbesserung der Aktiven und Passiven Sicherheit unserer Zeit voraus. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Betrachtet man ebenfalls die musterhaften rechtsseitigen Préapositionalphrasen (Sicherheit fiir
X), konnen auch >Sicherheitsadressaten< ausgemacht werden, da fiir als Priposition unter an-

derem eine Hinwendung zu X (Kdufer, Mitarbeiter) anzeigt (vgl. Duden 2001, 588):

Neben Vielseitigkeit und hohem Erlebniswert durch redaktionelle Zusatzinformationen steht bei ,Mein-
Paket.de* Sicherheit fiir Hindler und Kéufer im Vordergrund. (Deutsche Post GB 2010)

Im néchsten Schritt wird die Satzebene ausgewertet: Wenige Aussagen liefern dabei regelhaf-
te Verbindungen der Konstruktion Sicherheit + Verb, wobei solche mit gewdihrleisten und

geben Muster bilden:

Sicherheit gewihrleisten. (Bayer Leitbild)

Gleichzeitig streuen wir mit den zwei Arbeitsfeldern das unternehmerische Risiko unserer Eigentiimer. Was
tibrigens auch unseren Kunden und Mitarbeitern Sicherheit gibt. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Diese Aussagen unterstreichen die bisherigen Befunde: Das UNTERNEHMEN ist Agens und
gibt/gewdhrleistet SICHERHEIT (von/der X) (fiir ¥). Wie weiter oben schon angefiihrt, fallen
schlieBlich diverse Bedeutungs- und Sachverhaltsfixierungsversuche mit verstehen oder defi-

nieren beim Sachverhalt SICHERHEIT auf:

Linde versteht Sicherheit umfassend: im Sinne von Versorgungssicherheit und Sicherheit in der Anwendung
der Produkte, Verfahren und Anlagen fiir Kunden und Mitarbeiter. (Linde GB 2010)

SICHERHEIT wird jedoch auch durch das wiederkehrende Adjektiv sicher® konstituiert, das
wiederum auf >Sicherheitstrdger< hinweist. Es handelt sich dabei vor allem um ,Produkte*

(z.B. Fahrzeuge), ,Handlungen® (z.B. Stromversorgung) und ,Orte* (z.B. Mdrkte):

Ziel des Konzerns ist es, attraktive, sichere und umweltschonende Fahrzeuge anzubieten, die im zunehmend
scharfen Wettbewerb auf dem Markt konkurrenzfihig und jeweils WeltmaBstab in ihrer Klasse sind. (VW
GB 2010)

Kernenergie ist fiir uns ein unverzichtbarer Baustein einer sicheren und umweltvertriglichen Stromversor-
gung. (E.ON Cleaner and better energy)

Unter ,Orte taucht auch der Ausdruck Unternehmen in Kombination mit dem Superlativ si-

cherste* auf:

Um unser ehrgeiziges Arbeitssicherheitsziel zu realisieren, 2015 zu den sichersten Unternehmen weltweit zu
gehoren, werden wir weiter verstdrkt priventive, pro-aktive MaBBnahmen implementieren und deren Bewer-
tung zudem in der variablen Vergiitung beriicksichtigen. (E.ON Cleaner and better energy)

RWE hat sich zum Ziel gesetzt, ein ,,Null-Unfall“-Unternehmen zu werden. Wir wollen das sicherste
Unternehmen unserer Branche werden. (RWE Unsere Verantwortung 2010)



Diese Belege bekriftigen den hohen Absolutheitsanspruch der Unternehmen in Bezug auf
SICHERHEIT im Diskurs, die metonymisch auf das UNTERNEHMEN selbst iibertragen (sichers-
te* Unternehmen) und als Ideal tiberhoht (Sicherheitsphilosophie) festgesetzt werden soll.”
Das ,,Stigma‘“-Konzept >Risiko< (vgl. Freitag 2013, 129ff.) wird daher im Diskurs kaum the-
matisiert.”® MUNICH RE als Riickversicherer kann >Risiko< (R1s1KO) jedoch als Teil seines
Produktgeschifts im Sinne eines Alleinstellungsmerkmals ausfiihrlich sprachlich ausfiillen.

Die folgenden Periphrasen rund ums Risiko oder Welt der Risiken allegorisieren den Sachver-

halt RISIKO:

Erfahrung, Finanzkraft, Effizienz und ein erstklassiger Service machen uns zum ersten Ansprechpartner in
allen Fragen rund ums Risiko. (Munich Re Uber Munich Re)

Die Welt der Risiken wird immer komplexer. (Munich Re Strategie)
Die Kollokation Risiko managen findet sich bei MUNICH RE ebenso aufgefiihrt:

Risiken zu managen ist unsere Stirke. (Munich Re Uber Munich Re)
Ein Risiko zu mcmagen81 bedeutet inhaltlich, das RISIKO kontrollieren zu konnen. Sind
RISIKEN kontrollierbar, werden sie laut Bayertz (1995, 49) als erheblich geringer in ihrer
negativen Konnotation von Rezipienten eingestuft.*> Laut Kirchhoff (2001, 7) wird die The-
matisierung von >Risiko«< in Verbindung mit >Verantwortung< zudem als Kompetenz des Ma-
nagements angesehen, was MUNICH RE durch Stirke im letzten Beleg unterstreicht. Man
konnte somit unterstellen, dass die Thematisierung von >Risiko< bei den Anspruchsgruppen
von MUNICH RE eine hohere Glaubwiirdigkeit erzeugen soll. Es verdeutlicht, dass das Unter-
nehmen sich nicht der Verantwortung entzieht, sondern die moglichen RISIKEN antizipiert
(Risiken managen). Zusammenfassend konnte man in diesem Kapitel von der Funktionalisie-
rung eines positiv besetzten Begriffes (>Sicherheit<) sprechen, da sich die UNTERNEHMEN
selbst als Garanten der SICHERHEIT erschaffen (>Sicherheitstriger<, >Sicherheit ist in Unter-

nehmen institutionalisiert<).

™ Insgesamt weniger wird die Prozessperspektive mit dem Verb sichern eingenommen. Durch die Nomi-
nalisierung *sicherung wird in manchen Fillen auch eine resultative Perspektive eingenommen (vgl. Koller
2004, 368), d.h. SICHERHEIT wird als bereits existent konstituiert: ,Bezahlbarer Strom ist ein wichtiger
Standortfaktor fiir die deutsche Industrie und trigt damit zur Sicherung von Arbeitspldtzen bei.” (RWE GB
2010).

% Ebenfalls Hofstede (2001) betont, dass deutsche Unternehmen >Unsicherheit< weniger versprachlichen als
Niederldndische. Vgl. dazu auch Felder (2012, 149), der die Popularitit des Konzeptes >Sicherheit< in der Medi-
enberichterstattung zum Fall der Mauer feststellt, da das Konzept seit den 1990ern als gesellschaftspolitisch
wichtiger Wert aufgewertet wurde (,sozial, ,wirtschaftlich®). Vor 1989 war das Konzept fast ausschlieBlich mit
Attributen wie ,militdrisch‘ oder ,friedenspolitisch‘ evoziert worden.

8! Vgl. dazu auch: ,Die Hindler und Risikomanager sorgen fiir den bestmdglichen Einsatz der europiischen
E.ON-Kraftwerke [...].“ (E.ON Cleaner and better energy).

82 Es wird konnotativ mitausgesagt, dass >Risiko< keine begriffliche Gleichsetzung zu >Gefahr« ist, denn diese ist
unwigbar — ein Risiko kann jedoch kalkuliert werden (vgl. Bayertz 1995, 49).



1.2.2.4 TRANSPARENZ

TRANSPARENZ wird vornehmlich im Bereich Banking thematisiert (v.a. bei DEUTSCHE BOR-
SE). Jedoch taucht *transparenz* (188 Hits in den Konkordanzen) auch unter den WERTEN
anderer Unternehmen auf: Transparenz wird dann, dhnlich wie Respekt und Integritdit, als zu

definierender Ausdruck unter dem Versuch einer Bedeutungsfixierung eingefiihrt:

Transparenz. Wir suchen den aktiven Dialog mit unseren Partnern und unserem Umfeld. Unseren
Mitarbeitern, den Aktiondren, dem Kapitalmarkt und den Medien stellen wir regelmifig umfassende,
wahrheitsgetreue und verstindliche Informationen zur Verfiigung. (K+S Grundwerte)

Transparenz ist die Beteiligung aller Anspruchsgruppen durch Information.
Transparenz macht unser Handeln verstehbar.

Transparenz unterstiitzt zielorientiertes Handeln im ganzen Unternehmen.
Transparenz schafft Verlasslichkeit. (Merck Merck Werte)

Ebenso wird ein deontischer Anspruch an TRANSPARENZ metasprachlich formuliert (Muss):

Bei der Ausgabe neuer Wertpapiere ist Transparenz ein Muss. (BMW Verhaltenskodex)

Auf der lexikalischen Ebene fiittern Komposita das dabei zugrunde liegende Konzept >Trans-
parenzambition«:

Nach Vorwiirfen, durch eine kiinstliche Verknappung des Stromangebots den Markt zu beeinflussen, startete
RWE 2008 eine Transparenzoffensive und veroffentlicht seither zeitnah alle marktrelevanten Daten zur
Stromerzeugung sowie zur Verfiigbarkeit von Kraftwerken. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

Auf der syntagmatischen Ebene findet sich Transparenz bestindig in sequenzieller Reihung

mit anderen Hochwertwortern (>Korrelation von Transparenz und X«): X wird dabei durch die

85

Attribute ,Effizienz‘83 , ,Liquiditéit‘84, ,Verlasslichkeit*™”, ,Kommunikation® und ,Glaubwiir-

digkeit‘ angereichert:

Transparenz _und Glaubwiirdigkeit sind wesentliche Bestandteile unserer Unternechmenskultur. (Metro
Corporate Principles)

Ebenso in adjektivischen Reihungen mit transparent™ tauchen die genannten Attribute auf:

Unsere Informationspolitik ist transparent, wahrheitsgetreu und verantwortungsbewusst. (HeidelbergCement
Unser Unternehmensleitbild)

Auffallend sind dabei die Verbindungen mit glaubwiirdig® und wahrheitsgetreu, welche die
Frage nach Authentizitit (vgl. Felder 2013) aufgreifen. Ergiinzt wird in adjektivischen Rei-
hungen auch haufig ,Offenheit‘, wobei die hiufig auftretende Konstruktion offene und trans-
parente Kommunikation tautologisch ist. Mittels des Adjektivs transparent* werden zugleich
>Transparenztriger< wie ,Kommunikation‘ mitaufgerufen. Weitere >Transparenztriger<, die

sich in den Aussagen der untersuchten Unternehmen zeigen, sind ,Informationen‘ und ,Be-

% Vgl. dazu: ,,Um Transparenz, Effizienz und schnelle Umsetzung im Konzern zu gewihrleisten, standardisiert
HeidelbergCement alle wesentlichen Managementprozesse.* (HeidelbergCement GB 2010).

84 Vgl. dazu: ,,Auf den Gasmirkten haben sich Transparenz, Liquiditdt und Dynamik spiirbar erhoht.” (E.ON
Cleaner and better energy).

85 Vgl. dazu: ,Mit Verlésslichkeit und Transparenz das Vertrauen unserer Investoren rechtfertigen. (E.ON
Cleaner and better energy).




richterstattung‘.*® TRANSPARENZ wird daher vor allem im Hinblick auf ,Glaubwiirdigkeit‘ und
,transparente Interaktion® konstituiert. RWE schreibt sich durch das Syntagma transparenter

Partner gleichzeitig die Rolle >Transparenztriger< zu:

Wir wollen durch unsere Preisgestaltung und unser Verhalten an den Mirkten einen wesentlichen Beitrag
dazu leisten, dass RWE als fairer und transparenter Partner wahrgenommen wird. (RWE Unsere Verant-
wortung 2010)

Des Weiteren finden sich auf syntagmatischer Ebene diverse Sachverhaltsbewertungen von
TRANSPARENZ, indem das Konzept >Transparenzart< besonders Konstruktionen mittels dimen-

sionaler Adjektive (v.a. hohe*/héochste* im Positiv und Superlativ) evozieren:

Xetra steht fiir vollelektronischen Handel mit héchster Transparenz. (Deutsche Borse Vom Parkett zum elek-
tronischen Handelsplatz)

Lexikalische Varianten fiir hohe*/hichste* Transparenz sind volle*®' | unternehmensweite**®

oder grofstmogliche* + Transparenz, die wiederum das Konzept der >Transparenzambition«

aufrufen:

Es ist das Ziel der Merck KGaA, aktuelle Informationen an alle Aktionire, Medien, Finanzanalysten und die
interessierte Offentlichkeit weiterzugeben und hierdurch eine groBtmogliche Transparenz zu schaffen.
Deswegen tritt Merck zeitnah und iiber eine grofe Bandbreite von Kommunikationsplattformen mit allen
Interessierten in einen Dialog iiber die Unternehmenslage und geschiftliche Verdnderungen. (Merck GB
2010)

MERCK bezieht in diesem Beleg auch die mediale Erreichbarkeit mit ein (groffe Bandbreite

von Kommunikationsplattformen), was im Folgenden nochmals vertieft wird:

Zur Gewihrleistung einer groBtmdglichen Transparenz sind alle Dokumente rund um die jdhrlich statt-
findende Hauptversammlung iiber die Website zugénglich. AuB3erdem findet eine teilweise Liveiibertragung
der Hauptversammlung im Internet statt. (Merck GB 2010)

Betrachtet man weitergehend die Satzebene, féllt die Kollokation Transparenz schaffen ins
Auge, die im imperativischen bzw. deontischen Infinitiv realisiert ist (>Transparenzhandlung«

,Transparenzschaffung ‘), was durch das Kollokationsprofil an ,Vertrauensschaffung® erinnert:

Transparenz schaffen. Die eigenen CO2-Emissionen erfassen wir iiber das Finanzsystem. Hierzu verkniipfen
wir konzernweit Rechnungsdaten mit Verbrauchsdaten fiir Kraftstoffe und Energie. (Deutsche Post GB 2010)

Im Gegensatz dazu finden sich wenige Formen, die TRANSPARENZ als ,bestehend‘ konstituie-

ren (z.B. X ist transparent):

Unsere Informationspolitik ist transparent und bedient sich der neuesten Technologien. Wir informieren
wahrheitsgetreu und verantwortungsbewusst. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Betrachtet man anschlieend die semantischen Rollen in Verbindung mit der Kollokation

86 Vgl. dazu: ,Erfolgreiche Unternehmen wissen, wie man Chancen erkennt — und nutzt. Was zidhlt, sind
transparente Informationen, Handlungsfahigkeit und Geschwindigkeit.“ (SAP GB 2010).

¥ Vgl. dazu: ,,Alle Marktteilnehmer verfiigen damit iiber dieselben Informationen. RWE unterstiitzt die Initiative
der EU fiir volle Transparenz im Energiehandel, die im Herbst 2010 gestartet wurde.” (RWE Unsere
Verantwortung 2010).

88 Vgl. dazu: ,,AirPlus ermoglicht ihren Kunden dabei eine unternehmensweite Transparenz hinsichtlich
samtlicher Geschiftsreiseausgaben und liefert so alle Voraussetzungen fiir ein effektives Reisekostencon-
trolling.* (Lufthansa GB 2010).




Transparenz schaffen, zeigen sich Kausalititskonstruktionen, in denen TRANSPARENZ zur
URSACHE einer bestimmten WIRKUNG wird, wobei es sich dabei meist um VERTRAUEN han-

delt (TRANSPARENZ > VERTRAUEN):

Transparenz schafft Vertrauen auf den Kapitalmarkten. (BMW Verhaltenskodex)

In den meisten Belegen wird der dabei zugrunde liegende Schluss >Transparenz schafft Ver-
trauenc in der Bedeutungsnuancierung ,durch Transparenz entsteht linear Vertrauen als direkte
Folge* realisiert. Eine zweite Moglichkeit erscheint im Konzeptattribut ,durch Transparenz ist
die Moglichkeit zur Vertrauensbildung als indirekte Folge gegeben®, das durch Vorausset-

zung* oder Bildung im Kotext von Vertrauen aufgerufen wird:

Einen besonderen Wert fiir Henkel stellt die aktive und offene Informationspolitik dar, da sie Transparenz
schafft und damit eine wichtige Voraussetzung fiir die Bildung von 6ffentlichem Vertrauen erfiillt. (Henkel
Corporate Identity)

Interessant ist schlieBlich die Positionierung von DEUTSCHE BORSE durch die Metapher
Schnittstelle fiir Transparenz (DEUTSCHE BORSE Standpunkte), da die postulierte TRANSPA-

RENZ im weiteren Textverlauf eingeschréinkt wird:

Die Borse konnte aus Sicht vieler Stakeholder dazu beitragen, Nachhaltigkeitsleistungen der Wirtschaft
transparent zu machen [...]. Da es nicht die Aufgabe einer Borse ist, Leistungen zu bewerten, sondern nur,
diese transparent abzubilden, kann die Deutsche Borse nicht zum Richter iiber dkologische und soziale
Leistungen werden. (Deutsche Borse Standpunkte)

Die DEUTSCHE BORSE schreibt sich hiermit nur die Rolle >Transparenzvermittler< zu (transpa-
rent zu machen, transparent abbilden) und distanziert sich von einem wertenden >Transpa-
renzrichter< ([...] kann die Deutsche Borse nicht zum Richter [...] werden). Diese Aussage ist
in ihrer Neutralitit fragwiirdig, da die DEUTSCHE BORSE ebenso als eigenes profitorientiertes
Unternehmen agiert. Dennoch grenzt sie sich als TRANSPARENZVERMITTLER von den anderen
Unternehmen (im Sektor Banking ab) und schafft sich dadurch sprachlich eine Alleinstellung.
Der Sachverhalt TRANSPARENZ dient somit, vor allem im Hinblick auf das Konzept >Transpa-
renzambitiong, als Postulat an externe Anspruchsgruppen, die Kommunikation der Unterneh-
men in Ginze nachvollziehbar zu machen (>Transparenztriger< ,Interaktion‘; >Transparenzart«
,hoch®), was zur Glaubwiirdigkeit und zur positiven (Wieder-)Erkennbarkeit des Systems UN-

TERNEHMEN beitrigt.

1.2.2.5 QUALITAT

QUALITAT wird in vielen Belegen als Sachverhalt thematisiert, die insbesondere von FRESE-
NIUS MEDICAL CARE, FRESENIUS sowie HEIDELBERGCEMENT und K+S stammen. Auf der lexi-
kalischen Ebene offenbaren sich diverse Belege fiir *qualitdr* (1.094 Hits in den Konkordan-
zen), wobei meist Determinativkomposita mit dem Determinans Qualitdt™*, die >Qualitétstri-

ger< anzeigen, auftauchen:



Das Qualititsmanagement von HELIOS umfasst jedoch mehr als die medizinische Ergebnisqualitit. (Frese-
nius GB 2010)

Die Passagier- und Frachtfluggesellschaften des Konzerns positionieren sich als Qualitits-Airlines und bilden
das Kerngeschift. (Lufthansa GB 2010)

LUFTHANSA nutzt das Substantiv Qualitit* dabei wie ein positiv evaluierendes Adjektiv in
Bezug auf Airlines. Der Sachverhalt QUALITATSAIRLINE wird durch das Kompositum Quali-
tits-Airlines bereits morphologisch festgesetzt — und nicht erst argumentativ ausgehandelt — er
scheint bekannt und vertraut. Desgleichen offenbaren sich Festsetzungen durch Komposita
wie Qualitditsstandard®, Qualitiitsmerkmal oder Qualitcitsansatz. Weitere Aussagen suggerie-

ren, dass das Konzept >Qualitétstriger< zuvor bereits auf mentaler Ebene evoziert wird:

Unser Qualititsverstindnis beinhaltet auch die Betreuungsqualitét: Patienten sollen medizinisch und pflege-
risch optimal versorgt werden. (Fresenius GB 2010)

Durch diese Konzeptualisierung wird eine kultursymbolische Aufwertung von QUALITAT

moglich, was der Ausdruck Qualitétskultur aufgreift:

Wir glauben, dass Siemens fiir eine Qualititskultur steht, die den Kunden und seine Anforderungen in den
Mittelpunkt stellt. (Siemens GB 2010)

Betrachtet man die Komposita mit *qualitdt als Determinatum, die das Konzept »>Qualitétsart<
transportieren, finden sich vor allem Belege bei Unternehmen, die pharmazeutische Produkte
oder medizinische Dienstleistungen anbieten und sich auf das Attribut ,Lebensqualitit® bezie-
hen (= 9.2.7.1):

Produkte und Losungen fiir mehr Lebensqualitit. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)
Auf der Syntagmenebene deutet die hédufige Konstruktion Qualitit der X auf das Konzept
>Qualititstrager< hin. Relativ homogen ist X mit Produkte oder Leistungen ausdrucksseitig

besetzt (,Produkte’, ,Leistungen®):

Unsere Mitarbeiter vor Ort haben iiber Jahre und Jahrzehnte hinweg Vertrauen aufgebaut. Vertrauen in die
Zuverldssigkeit und die Qualitédt unserer Produkte. (Siemens GB 2010)

Als globaler Netzwerkbetreiber wissen wir, dass die Qualitdt unserer Leistungen und die Zufriedenheit der
Kunden tiber den Erfolg entscheiden. (Deutsche Post GB 2010)

Diese stake Fokussierung auf das PRODUKT in Verkniipfung mit QUALITAT bestitigt auch die

metasprachliche Reflexion Begriff fiir Qualitdt von HEIDELBERGCEMENT:

Es ist erkldrtes Ziel jedes Mitarbeiters, unsere Produkte und Dienstleistungen weltweit zu einem anerkannten
Begriff fiir Qualitdt zu machen; diese Positionierung ermdglicht uns die Marktfiihrerschaft. (Heidelberg-
Cement Corporate Mission)

Produkte und Dienstleistungen von HEIDELBERGCEMENT werden hierbei metonymisch fiir
Qualitdit eingesetzt. Durch welches Merkmal sich die PRODUKTQUALITAT schlieBlich aus-

zeichnet, wird — au3er bei FRESENIUS sowie FRESENIUS MEDICAL CARE — jedoch nicht weiter

8 Vgl. dazu: ,.Der Heidelberger Qualititsstandard. Wir bauen auf die Qualitidt unserer Produkte. Weil sie unser
Markenzeichen ist. (HeidelbergCement Corporate Mission).



im Diskurs thematisiert, sondern nur die >Qualititsart< ,hoch* konstatiert:”

Bei der Laufzeit von Briefen in Deutschland haben wir erneut eine sehr hohe Qualitit erzielt: [...]. (Deutsche
Post GB 2010)

Hochste Qualitdt und damit Zuverldssigkeit und Wirtschaftlichkeit sind Anspriiche, die alle Produkte und
Dienstleistungen iiber ihren gesamten Lebenszyklus begleiten. (MAN GB 2010)

Dieses Bewertungsmuster durch den Superlativ hochste™ + X fiel bereits bei TRANSPARENZ

auf; der hohe Absolutheitsanspruch wird auch bei folgenden affektiven Adjektiven offenbar:

Nachhaltige Kundenzufriedenheit erreichen wir durch innovative Produkte, marktgerechte Preise und
unangreifbare Qualitit. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Herausragende Qualitét unserer Produkte und Losungen ist ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir unser Unter-
nehmen. (Siemens GB 2010)

Als weiteres regelhaft auftretendes Syntagma zeigt sich Qualitit und X (>Korrelation von
Qualitdt und X<):

Qualitdt und Fortschritt. (Fresenius Auf einen Blick 2010)
X-Fiillungen sind dabei hidufig Fortschritt (,Fortschritt‘) und Innovation (,Innovation®), d.h.
Ausdriicke, die auf ZUKUNFT referieren und QUALITAT als mal3geblich bei zukiinftigen Ent-
wicklungen konstituieren. Dieser kommissive Anspruch findet sich ebenso auf der Satzebene
wieder, wenn Qualitdt musterhaft im Kotext von Versprechen (versprechen) sowie verlassen

auftaucht (>Qualitidtshandlung< ,Qualitdtsversprechen®):

Das Versprechen ,.Qualitdt von Henkel® gilt fiir alle Produkte und Leistungen und stellt fiir die Mitarbeiter
eine besondere Verpflichtung dar. (Henkel Corporate Identity)

Solche Aussagen besitzen durch die kommissive Sprachhandlung einen stark verpflichtenden
Charakter, d.h. die Unternehmen legen sich auf QUALITAT fest. In lexikalischer Variation pra-

sentiert MERCK diesbeziiglich das Syntagma Bekenntnis zur Qualitiit:

Dabei hat sich Merck mit seinem unbedingten Bekenntnis zur Qualitit iiber Jahrzehnte den Ruf eines verliss-
lichen und vertrauenswiirdigen Partners erworben. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

QUALITAT wird daher mit einem augeprigten Sicherheitsanspruch (unbedingten) konstituiert,
wobei die >Qualitdtsart< ,hoch® der PRODUKTE im Fokus steht.”! Mit Diaz Bone (2009, 275)
lieBen sich Qualitdtskonventionen auch als mogliche Differenzierungsprinzipen von Unter-
nehmen sehen, welche jedoch im Diskurs nur unzureichend erfiillt werden, da nur die ,hohe*

QUALITAT konstatiert wird.

% FRESENIUS sowie FMC nutzen die >Qualititsartc ,medizinisch® und lehnen sich auch insgesamt mehr an den
fachsprachlichen Modus an: ,,Medizinprodukte und Medikamente sind unmittelbar relevant fiir die medizinische
Qualitit. Die HELIOS-Kliniken setzen daher auf eine enge Zusammenarbeit mit ihren Lieferanten und eine hohe
Standardisierung der verwendeten Produkte.” (Fresenius GB 2010); ,,Damit wir Produkte unternehmensweit
flexibel fertigen konnen, wollen wir zudem alle unsere Standorte mit Rohstoffen und Komponenten in konsis-
tenter Qualitéit versorgen.” (FMC GB 2010).

' In der Bourdieu‘schen Theorie (vgl. Bourdieu 2002, 74) iibertriigt sich die wahrgenommene Feldposition des
Akteurs als Qualitdtssignal auch auf dessen Produkte (durch die Logik der Teilhabe).



1.2.2.6 Fazit: VERHALTENSEIGENSCHAFTEN

Die in den letzten Kapiteln dargestellten VERHALTENSEIGENSCHAFTEN fiigen UNTERNEHMENS-
IDENTITAT folglich eine ,moralische‘ Komponente hinzu, da Unternehmen sich durch die Be-
handlung von ETHIK, VERTRAUEN, SICHERHEIT, TRANSPARENZ und QUALITAT als ,tugendhaft*
erweisen und zugleich den Erwartungen der Gesellschaft entsprechen. Weitere Konzepte wie
»ehrbarer Kaufmann< werden dadurch mitaufgerufen. Negiert werden negative Bedeutungsas-
soziationen (z.B. >Billiglohne<, >Menschenrechtsverletzungen< oder >Massenentlassungenc).
Problematisch ist jedoch bei den aufgefiihrten VERHALTENSEIGENSCHAFTEN, dass diese hiufig
nur konstatiert werden und sich in ihrer Realisierung semantisch schwer voneinander unter-

scheiden lassen.

1.2.3 TATIGKEITEN
In den anschlieBenden Kapiteln werden die TATIGKEITEN, die fiir UNTERNEHMENSIDENTITAT
bedeutsam scheinen, behandelt — LEISTUNG (=2 9.2.3.1) und HANDEL (= 9.2.3.2):

1.2.3.1 LEISTUNG

Das Substantiv Leistung fillt nicht nur als Hochfrequenzwort sowie Keyword im Korpus auf
(283 Hits; Leistung™® 1.306 Hits), sondern Leistung* wird ausgiebig als erste Konstituente zur
Bildung von substantivischen und adjektivischen Komposita genutzt, was aussagt, dass es
sich bei LEISTUNG um einen viel thematisierten Sachverhalt handelt (v.a. bei DAIMLER, HEN-
KEL, LINDE und METRO). Es geht dabei vor allem um eine >Leistungsdeterminantes, die durch
Leistungskraft/-stirke als ,originir physisch* angezeigt wird:

Die Leistungsstirke eines Unternehmens wird in hohem MaBe von seiner Kultur beeinflusst. Unser
Leitprinzip ,,Respekt und Resultate® steht fiir die tdgliche Herausforderung, erstklassige Ergebnisse mit der
Verantwortung fiir die Bediirfnisse unserer Mitarbeiter und Kunden zu verbinden. (Deutsche Post GB 2010)

Im folgenden Beleg wird durch das serielle Adjektiv leistungsstark® ebenfalls das Attribut
,origindr physisch® von »Leistungsdeterminante< aufgerufen und direkt mit METRO (METRO

GROUP, Handelsunternehmen) verkniipft:

Die METRO GROUP ist ein leistungsstarkes und auf nachhaltiges profitables Wachstum ausgerichtetes,
international titiges Handelsunternehmen. (Metro Corporate Principles)

Insgesamt stirker ausgeprigt ist jedoch die Fokussierung auf die >Leistungsdeterminante<

;mental/nicht-physisch‘, die Unternehmen fiir sich beanspruchen:

Leistungswille. Unsere Strategien konzentrieren sich auf die Bediirfnisse unserer Mérkte. Unser Ziel ist
profitables Wachstum als Grundlage fiir nachhaltigen Erfolg. Wir setzen uns ehrgeizige Ergebnisziele und
wollen fiir die, die uns ihr Kapital anvertraut haben, hervorragende Renditen erwirtschaften. (E.ON Cleaner
and better energy)

Leistungsbereitschaft | ,,Sich und andere begeistern® (HeidelbergCement Unser Unternehmensleitbild)




Die Worter Leistungsfdhigkeit und leistungsfdhig™* rufen dagegen prinzipiell beide Attribute
(;origindr physisch® und ,mental/nicht-physisch) auf:

Mit einer weiterentwickelten und vereinfachten Struktur sowie nochmals verstirkten Anstrengungen zur
Effizienz wird E.ON seine Leistungsfihigkeit weiter steigern. (E.ON GB 2010)

Wir sind dafiir verantwortlich, alle Dinge, die wir beeinflussen kdnnen, so auszurichten, dass unser Unter-
nehmen seine Potenziale in vollem Umfang ausschopfen kann. Wir verfolgen ein ganzheitliches Konzept, mit
dem wir unser Unternehmen in jeder Hinsicht noch leistungsfdhiger machen. (Linde GB 2010)

Dabei bezieht sich der Kotext der Belege zu Leistungsfihigkeit und leistungsfihig* auf die
>Leistungstrager< ,Unternehmen‘, ,Produkte® oder ,Mitarbeiter’, die leistungsfihiger werden
sollen (,Leistungssteigerung‘) oder ihre Leistungsfihigkeit erhalten sollen (,Leistungs-
erhaltung‘). Dass diesen Ausfiihrungen die Prasupposition >Orientierung am Leistungsprinzip<
zugrunde gelegt wird, offenbaren weitere Komposita auch direkt auf der Sprachoberfldche
(Leistungsprinzip, Leistungsorientierung):

Wir verfolgen unsere Unternehmensziele ausschlieBlich nach dem Leistungsprinzip und unter Beachtung der
geltenden Wettbewerbsregeln. (BMW Verhaltenskodex)

Leistungs- und Ergebnisorientierung | ,,Besser sein als andere — MaBstidbe setzen* (HeidelbergCement Unser
Unternehmensleitbild)

In Klassifikationen wird die >Orientierung am Leistungsprinzip< gleichfalls mittels adjektivi-
schen Komposita aufgenommen, wodurch eine Festsetzung des dadurch aufgerufenen Sach-

verhalts LEISTUNGSORIENTIERTES UNTERNEHMEN geschieht:

Wir fithlen uns als leistungsorientiertes Unternehmen verpflichtet, den Wert unseres Unternehmens zu
steigern und unseren Aktioniren eine attraktive Rendite zu sichern. (Henkel Vision und Werte)’?

Auch beim Sachverhalt LEISTUNG kommt die bereits beschriebene kultursymbolische Auf-

wertung (Leistungskultur) wiederum zum Tragen:

Wir erzeugen eine Leistungskultur, leben eine Erfolgsmentalitit vor und fordern sie. (BASF Gemeinsam
Zukunft gestalten)

Die dadurch konstituierte LEISTUNGSKULTUR wird meist mit ERFOLG verkniipft und in ihrer
Typik (>Leistungskulturart<) noch weiter durch Adjektive (nachhaltig*, positiv*) charakteri-

siert:

Hohe Anspriiche stellen wir auch an Leistungsbereitschaft und Leistungserbringung unserer Fithrungskréfte
und Mitarbeiter. Gerade in besonders herausfordernden Zeiten ist eine nachhaltige Leistungskultur die Basis
dafiir, dass wir auch weiterhin auf Erfolgskurs bleiben. [...] Dazu gehoren erreichbare, transparente Ziele,
klare Messgroflen und ein regelmiBiges Leistungsfeedback. Damit fordern wir eine positive Leistungskultur,
denn neue Anspriiche an uns schaffen auch Chancen fiir alle. (E.ON Cleaner and better energy)

Bei LINDE wird durch das Syntagma sportliche Leistungskultur die LEISTUNGSKULTUR mit der

SPORT-Metaphorik verkniipft, wodurch das Konzept >Fairness< mitaufgerufen wird:

Wir honorieren sehr gute Ergebnisse, ganz im Sinne unserer sportlichen Leistungskultur. (Linde GB 2010)

%2 Vgl. dazu auch: ,,Als leistungs- und ergebnisorientiertes Unternechmen legen wir grofen Wert auf die Kompe-
tenz unserer Mitarbeiter und Fithrungskrifte.* (HeidelbergCement GB 2010).



Leistungskultur wird anschlieBend von SIEMENS auch zu Hochleistungskultur’® aufgewertet.
Damit wird direkt auf die ,Hohe‘ von LEISTUNG referiert, welche durch Komposita wie Spit-
zenleistung und Hochstleistung ebenfalls ausgedriickt wird, indem beide Determinativa wer-

tende modale Funktion annehmen:

Der Spitzenleistung verpflichtet — Unsere Werte. (Daimler Verhaltensrichtlinien)

Bei der Linde Group verbinden wir eine lange Tradition mit dem Streben nach stindiger Verbesserung,
Innovation und Hochstleistung. (Linde Der Linde Spirit)

INFINEON verbindet das Attribut ,Hohe® durch Hochleistungsunternehmen direkt auf Wort-

ebene mit dem eigenen UNTERNEHMEN:

Exzellente Mitarbeiter in einem Hochleistungsunternehmen. (Infineon GB 2010)

Die Wichtigkeit der direkten Verkniipfung von UNTERNEHMEN und LEISTUNG bestétigt sich
damit bereits auf der Wortebene. Komposita wie Leistungsbeurteilung, Leistungsindikatoren
und Leistungsmessung offenbaren auch ein Interesse der Unternehmen an ,Leistungs-

messung‘, was als Konzeptattribut im Laufe des Kapitels aufgenommen wird:

Wir haben eine Reihe von Leistungsindikatoren festgelegt, an denen wir die Qualitdt unserer Leistung
messen und iiberwachen, darunter Sicherheit, Produktivitdt und Lagergenauigkeit. Im Jahr 2010 haben wir
weltweit unsere Servicestandards zu mehr als 95 % erreicht. (Deutsche Post GB 2010)

Innerhalb von Syntagmen zeigt sich Leistung seltener mit anderen Substantiven als mit Ad-
jektiven verkniipft. Durch x (Adjektiv) + Leistung wird wiederum das Konzept »>Leistungsart«
aufgerufen: Es handelt sich dabei meist um dimensionale Adjektive, welche die ,Hohe‘ von

LEISTUNG andeuten:

Vier Modellreihen garantieren kundengerechte Losungen fiir uniibertroffene Flexibilitdit mit hochster
Leistung. (Daimler Das Unternehmen 201 H*

Wir schaffen ein Arbeitsklima, das Menschen motiviert und zu iiberdurchschnittlichen Leistungen anspornt.
(Metro Corporate Principles)

Ebenso zeigen sich Fiillungen mit Dispositionsadjektiven (,zuverlidssig‘ oder ,innovativ®):

Die Fihigkeit, den Kunden immer zuverlédssige und innovative Leistungen zu bieten und die Unternehmens-
struktur den verdnderten Rahmenbedingungen offen und dynamisch anzupassen, sichert MAN langfristigen
Erfolg. (MAN Unternehmensleitbild)

Affektive Adjektive bewerten LEISTUNG (,gradierend®):

Durch diese regelméBige Riickmeldung zu Leistung und Zielerreichung sind wir in der Lage, einerseits die
Motivation unserer Mitarbeiter zu stirken und andererseits exzellente Leistungen zu honorieren. (Henkel GB
2010)

Wir bieten herausragende Ingenieursleistung. (Infineon Unsere Werte)

SchlieBlich verorten weitere Adjektive (unternehmerisch*®, gesellschaftlich™®, okologisch*,

9 Vgl. dazu: ,Forderung einer Hochleistungskultur [...].* (Siemens GB 2010).

* Vgl. dazu auch den Fachterminus (High) Performance: ,Mit der Einfithrung des Infineon Compass und ersten
MaBnahmen mit Fokus auf den High-Performance-Gedanken haben wir bereits wichtige Schritte in Richtung
Gipfel gemacht und werden auch in Zukunft die Entwicklung zur High Performance Company aktiv begleiten.*
(Infineon GB 2010).




sozial*) die konstituierte LEISTUNG ,sektoriell ‘:

Nicht zuletzt tragen wir durch die Integration von nachhaltigen Aspekten in unsere operativen Geschéfts-
prozesse auch zu unserem langfristigen unternehmerischen Erfolg bei. Um dieses zu unterstreichen, berichten
wir regelmiBig iiber unsere unternehmerischen, gesellschaftlichen und 6kologischen Leistungen sowie die
Fortschritte, die wir dabei erzielen. (E.ON Cleaner and better energy)

Die Trias unternehmerische*, gesellschaftliche und okologische* Leistung* suggeriert dabei,
dass die Verkniipfung der Sachverhalte WIRTSCHAFT, GESELLSCHAFT und OKOLOGIE, fiir die

E.ON eine LEISTUNG erbringt, maBgeblich ist (= 9.2.14).

Als nichstes ldsst sich auf der Satzebene durch die Kookkurrenz von Leistung mit messen die

»Leistungshandlung« der ,Leistungsmessung‘ bestitigen:

Regeln und Instrumente, mit denen wir Leistung einfacher messen und so Erfolg besser sichtbar machen
wollen, unterstiitzen diesen Prozess. Dazu gehdren erreichbare, transparente Ziele, klare Messgréfen und ein
regelmidBiges Leistungsfeedback. (E.ON Cleaner and better energy)

Wiederum begegnet man auch ,Leistungssteigerung:

Wir steigern systematisch unsere Leistung und Effizienz, indem wir fortlaufend eigene klinische Behand-
lungsdaten erheben und miteinander vergleichen, nach externen wie internen Qualitédtsstandards arbeiten und
unsere Kliniken professionell fithren. (FMC GB 2010)

,Leistungsbelohnung und -anerkennung‘ findet sich meist in Bezug auf MITARBEITER:

Wir fordern Leistung voneinander und honorieren diese entsprechend. (Merck Leitbild)
,Leistungsbelohnung und -anerkennung‘ ist jedoch hiufig gekoppelt mit ,Leistungs-
einforderung‘ (Wir fordern Leistung), was in diversen Aussagen formelhaft aufgenommen
wird (fordern und fordern):

Leistung fordern und fordern. (E.ON Cleaner and better energy)

Die Analyse der Satzebene verstirkt infolgedessen den Eindruck, dass eine starke konzeptuel-
le Orientierung am Konzept >Orientierung am Leistungsprinzip< herrscht — zudem unterstiit-

zen diese Erkenntnis solche Belege, in denen Leistung als Agens auftritt:

Leistung ermoglicht unseren unternehmerischen Erfolg. (Merck Merck Werte)

Leistung bestimmt unser Handeln. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Der letzte Beleg von DEUTSCHE BANK unterstreicht durch bestimmt die Wichtigkeit von LEIS-
TUNG fiir das gesamte unternehmerische HANDELN von DEUTSCHE BANK. Auf der Textebene
wird dies unter einem Sachverhaltsfestsetzungsversuch nochmals aufgegriffen (Verstdindnis

von Leistung, [...] macht unsere Leistung aus, Leistung aus Leidenschafft):

Leistung: Zu unserem Verstidndnis von Leistung gehort es, Neuem gegeniiber aufgeschlossen zu sein. Die
Verbindung von Passion und Prizision macht unsere Leistung aus und gibt uns das Selbstbewusstsein, Neues
offensiv anzugehen [...] ,,Leistung aus Leidenschaft* ist deshalb mehr als ein Slogan — es ist die Art, wie wir
handeln. Als EINE Bank. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Die Dominanz des Substantivs *leistung® verweist daher insgesamt auf LEISTUNG als
,Ergebnis‘, wihrend das Verb leisten viel seltener im gesamten Korpus vorkommt. Folglich

wird die Prozessperspektive (leisten) weniger betont als vielmehr das erzielte >Leistungser-



gebnis< der Unternehmenstitigkeit (Leistung). Verstiarkt wird diese Konzeptualisierung auf

der Textebene nochmals durch die Formulierung Leistungsversprechen:

Qualitit, Innovation und Effizienz sind die Eckpunkte der Vision des Konzernleitbildes und damit das
verbindende Element im gesamten Konzern. Es ist das gemeinsame Leistungsversprechen an die Kunden.
(Telekom T-Spirit — Das Leitbild der Deutschen Telekom)

Durch Leistungsversprechen wird Anspruchsgruppen (Kunden) insofern ex ante eine hohe
Sicherheit in Bezug auf die bevorstehende LEISTUNG von Unternehmensseite suggeriert. Das
Kapitel zeigt damit auch, dass LEISTUNG zum grundlegenden Identitédtsprinzip von Unterneh-
men erhoben wird (>Orientierung am Leistungsprinzip<), unter Dominantsetzung von

,Leistungssteigerung‘ sowie ,Hohe‘ der LEISTUNG.

1.2.3.2 HANDEL

Als weitere TATIGKEIT von Unternehmen wird auf HANDEL verwiesen, was besonders in Tex-
ten von DEUTSCHE BORSE, METRO und E.ON auffillt, die damit das Konzept >Kaufen und Ver-
kaufen von Waren und Dienstleistungen«< als Commercial-Event-Frame (vgl. Mautner 2010,
215) aufrufen. Dies geschieht mittels des Substantivs Handel (288x) sowie Komposita, die

Handel* als erste Konstituente beinhalten:

Die Borse ist ein Marktplatz. Sie bringt die Handelswiinsche von Kaufern und Verkdufern zusammen.
(Deutsche Borse Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Je hoher die Liquiditidt des Marktes, je grofler die Zahl der handelnden Unternehmen, desto verlisslicher die
im taglichen Handelsgeschift an den Borsen entstehenden Preissignale. (E.ON Cleaner and better energy)

Weitere lexikalische Reprisentationen finden sich auch durch Héndler* sowie das Titigkeits-

verb handeln:

Die Héndler und Risikomanager sorgen fiir den bestmoglichen Einsatz der europiischen E.ON-Kraftwerke,
handeln und beschaffen weltweit Rohstoffe und CO2-Zertifikate zum Betrieb dieser Kraftwerke und sichern
kiinftige Strommengen schon heute im Voraus preislich ab. (E.ON Cleaner and better energy)

Auf den Sachverhalt HANDEL verweisen ferner *kaufk(’)5 und *vertrieb*:

Wihrend wir in Nordamerika dhnliche Produkte wie in Europa verkaufen, haben die Verbraucher in Latein-
und Siidamerika andere Wiinsche und Bediirfnisse. (BDF GB 2010)

In der Value University, einer virtuellen Schulungsumgebung, konnen sich Mitarbeiter aus dem Vertrieb und
dem Vertriebsinnendient in rollenspezifischen Kursen grundlegendes Wissen aneignen und wichtige Ver-
kaufsinstrumente kennenlernen. (SAP GB 2010)

Briinner spricht vom VERKAUF als der wichtigsten Schnittstelle zwischen Unternehmen und
Kunden, als ,,Austausch von Ware gegen Geld als Voraussetzung fiir die Realisierung eines
Gewinns* (Briinner 2009, 160f.). Daraus entstehen unmittelbare bezifferbare 6konomische
Auswirkungen. Dennoch wird der Sachverhalt VERKAUF bzw. HANDEL im Diskurs seltener

versprachlicht als die bisher aufgefiihrten Sachverhalte. DEUTSCHE BORSE und METRO konnen

% Vgl. zum Ausdruck Einkauf das Kapitel > dieser Anhang, 1.7.3 (WERTSCHOPFUNGSKETTE). Im weiteren
Sinne verweist darauf auch Geschdft*: ,Unser spezielles Knowhow versetzt uns in die Lage, auch in Zukunft
neue und profitable Geschéftsfelder besetzen zu konnen.” (Munich Re Strategie).



diese Tatsache der geringen Ausprigung demzufolge nutzen, um HANDEL als Sachverhalt
(u.a. lexikalisch) an ihr UNTERNEHMEN zu binden, d.h. sich als >Handelsinstanz< Identitét zu-
zuschreiben: Bei DEUTSCHE BORSE geschieht dies durch die rekurrente Wiederaufnahme des
Substantivs Handel* durch Handelsplattform, Handelsplatz/-pliitze, Handelssystem sowie
dem Verb handeln, aufgrund derer die DEUTSCHE BORSE sich als UNTERNEHMEN kategori-

siert:

Borsen gehdren zu den iltesten Handelsplidtzen der Welt — und zu den modernsten. (Deutsche Borse Vom
Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Bereits auf Makroebene schildert der Texttitel Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz
die Konzeptualisierung als >Handelsinstanz<, die im weiteren Textverlauf an den Lexemver-
band *handel* gekoppelt wird, sodass sich folgende Ausdifferenzierungen finden:

- Handelsplattform, Handelsplatz, Handelsgeschehen, Handelswiinsche, Handelsauftrag,
Handelssystem, Handelsgegenstand, Handelsinformtionen, Aktien- und Terminhandel, Wert-
papierhandel, Hdindler, handeln, gehandelt, handelnde Parteien, handelbar, borsengehandelt.
Bei DEUTSCHE BORSE wird auch der Commercial-Event-Frame lexikalisch bedient:

- Kdufer, Verkdufer, Waren, Markt, Marktplatz, Geschdft, Geld, Gutschrift, Kundendepot,
Wertpapiere, Verwaltung, Produkte, Emittenten, Anleger, Lieferung, Abnahme, Bezahlung,
Preis, Kaufoption, Verkaufsoption, Anleihe, Devise, Ware, vermarktet, gekauft, verkauft, or-

ganisiert, gebucht, abgerechnet, tauschen, handeln(de).

Ebenso werden rezipientenorientierte Begriffsbestimmungen der >Handelsinstanz< und der
>Handelstitigkeit« von DEUTSCHE BORSE vorgenommen:

Was passiert beim Aktienhandel? (Deutsche Borse Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)
METRO dagegen nutzt keine mehrdimensionale Fiitterung des Konzeptes >Handelsinstanzx,

sondern wihlt festsetzende Klassifikationen mittels der als-Phrase (= 8.2.2):

Denn wir verstehen uns in erster Linie als Handelsunternehmen, das sich konsequent an den Bediirfnissen
seiner Kunden ausrichtet. (Metro GB 2010)

Als Handelsunternehmen ist die METRO GROUP im Alltag vieler Menschen prisent. (Metro GB 2010)

Der unternehmenseigene Claim von METRO Made to Trade verknappt diese Aussage auf
Makroebene. Im Deutschen nimmt die Substantivierung Zum Handeln geschaffen die Proposi-

tion auf:

Unser langfristig profitables Wachstum basiert auf fiinf strategischen Werttreibern: Kundenorientierung,
Internationalisierung, Effizienz, Nachhaltigkeit und Innovation. Sie spiegeln sich in unserer Markenbotschaft
,.Zum Handeln geschaffen.* wider. (Metro GB 2010)

Betrachtet man weitere Komposita mit *handel*, finden sich >Handelsorte< auch bei anderen

Unternehmen, z.B. bei DEUTSCHE POST und E.ON:

Auflerdem bietet ein groBeres Marktgebiet mit zentralen Handelsplitzen und einheitlichen Regeln greifbare



Vorteile fiir alle Seiten: Fiir Industrie und Privatkunden: Denn im europdischen Wettbewerb werden alle
Erzeugungsanlagen optimal eingesetzt. (E.ON Cleaner and better energy)

Noch deutlicher hat sich der Welthandel erholt: Er hat um rund 12 % zugelegt IWF: 12,0 %, OECD:
12,3 %). (Deutsche Post GB 2010)
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Abbildung 87 - E.ON Cleaner and better energy

Die Integration des Konzeptes >Handelsorte< ,Europa‘ wird bei E.ON zugleich durch die Text-
Bild-Ebene (= Abb. 87) verstirkt, indem der /rote Kreis/ bildlich einen GrofBteil von EUROPA
abdeckt und gleichzeitig sprachlich PRODUKTE von E.ON integriert (Strom, Gas, Co>-Rechte,
Ol, Kohle). Diese Lokalisierung wird von E.ON auf der Syntagmenebene weitergefiihrt (Welt

des globalen Energiehandels):

E.ON nimmt schon jetzt die Chancen wahr, die sich in einer zusammenwachsenden Welt des globalen
Energiehandels bieten. (E.ON Cleaner and better energy)

Auffallend ist letztlich, dass handeln bzw. Handeln ansonsten kaum in der Bedeutung ,Kaufen
und Verkaufen von Waren und Dienstleistungen‘ genutzt werden, sondern auf die generalisie-

rende Bedeutung ,bewusstes Tatigwerden aufgrund eines Entschlusses hinweisen:

Mit der optimalen Auslastung der Maschinen handeln wir im Sinne der Nachhaltigkeitsstrategie des
Konzerns und tragen dazu bei, die Klimaschutzziele zu erfiillen. (Deutsche Post GB 2010)

Dieses Konzeptattribut taucht gehduft in den Verbindungen unternehmerisch*/verant-

wortlich*/nachhaltig* + Handeln*/handeln auf:

Fiir unseren Erfolg ist ein gemeinsames Verstindnis unseres unternehmerischen Handelns Voraussetzung.
(Henkel Vision und Werte)

Solche Aussagen sind wiederum der starken Akteursfokussierung des Diskurses dienlich, d.h.
sie unterstreichen die Selbstreferentialitit der UNTERNEHMEN, indem diese ihr HANDELN (ihre
TATIGKEITEN) an sich zuriickbinden. Dennoch konnen DEUTSCHE BORSE, METRO und E.ON
den Sachverhalt HANDEL auch in der kommerziellen Bedeutung fiir ihre Individualisierung

von UNTERNEHMENSIDENTITAT einsetzen.

% Andere Komposita mit *handel* verweisen auf >Handelsgliederung<: ,,Wihrend in westeuropiischen Mirkten
die Handelsstrukturen bereits vollstindig ausgebaut sind, befinden sich die osteuropdischen, asiatischen und
afrikanischen Linder in unterschiedlichen Entwicklungsstadien.” (Metro GB 2010).




1.2.4 EXPERTISE
Das folgende Kapitel behandelt die EXPERTISE, die UNTERNEHMEN sich in ihrer Identitits-
konstruktion zuschreiben: durch WISSEN (=2 9.2.4.1) und FORSCHUNG (= 9.2.4.2).

1.2.4.1 WISSEN

Die Unternehmen im Korpus beziehen sich vielfach auf ihr immenses (gesammeltes)
(FACH-)WISSEN, was durch die lexikalischen Reprisentationen *wissen, Kompetenz, Know-
How, *erfahrung und *forschung sowie in Positionierungsstrategien (ERFINDER—Mythosg7)

geschieht:

Innovationen sowie die Gesamtheit unseres Wissens und unserer Erfahrungen bilden die Grundlage fiir die
Entwicklung und Herstellung attraktiver Produkte und Dienstleistungen der BMW Group. (BMW
Verhaltenskodex)

Dank unseres Know-hows und unserer Innovationskraft konnen wir nicht zuletzt Losungen fiir den Klima-
schutz und den Umgang mit den Folgen des Klimawandels bieten. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Teilweise wird WISSEN durch Komposita direkt an das UNTERNEHMEN gebunden, wie LINDE
beispielsweise mit Linde-Kompetenz’® veranschaulicht. Auf syntagmatischer Ebene evozieren
Adjektivattribute die dahinterstehende >Wissensart«:

- ,qualitativ bedeutsam*;

Wir wollen mit unserer einzigartigen Erfahrung in der Bereitstellung hochwertiger Dialyseprodukte und
-dienstleistungen weltweit der bevorzugte Partner fiir unsere Patienten und Kunden sein. (FMC GB 2010)

- ,quantitativ bedeutsam®;

Im Unterschied zu fast allen Wettbewerbern kann das Unternehmen bei der Planung, der Projektierung und
dem Bau von schliisselfertigen Industrie-Anlagen auf eigenes, umfassendes verfahrenstechnisches Know-
how zuriickgreifen. (Linde GB 2010)

Auch die Attribute ,ort- und personengebunden/Fachwissen® sowie ,temporal spezifiziert

werden thematisiert;

Das globale und lokale Knowhow unserer rund 11.400 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Riickversi-
cherung ist einzigartig. (Munich Re)®”

Im vergangenen Geschiftsjahr unterstrichen erfolgreiche Projektabschliisse im SAP- Umfeld das Know-how
und die langjdhrige Erfahrung von Lufthansa Systems. (Lufthansa GB 2010)'%

Auf der Satzebene zeigen sich (in Verbindung mit *wissen, Kompetenz, Know-How und
*erfahrung) regelhaft Kookkurrenzen mit Verben wie weitergeben oder vermitteln, welche

die >Wissenshandlung« der ,Wissensweitergabe‘ aufrufen:

Linde verfuigt auf diesem Gebiet tiber umfassende Kompetenzen und vermittelt dieses Wissen seinen Kunden
und Nachwuchskriften. (Linde GB 2010)

7 Vgl. dazu *wissen (245x), kompeten*® (351%), *know-how (154x), *erfahrung (152x) und *forschung* (545x);
vgl. dazu auch den Personen- und Ereignismythos — ERFINDER und ERFINDUNG (= 8.2.3.5.5.1).

% Vgl. dazu: ,,Linde-Kompetenz weltweit gefragt.” (Linde GB 2010).

9 Vgl. dazu auch: ,,Vor allem in kreativen Prozessen sowie auf dem Gebiet der virtuellen Techniken und der
Megatrends bietet sich uns die Moglichkeit, auf externes Fachwissen zuriickzugreifen.” (VW GB 2010).

100 Vgl. dazu auch: ,Mit unserem iiber 100 Jahre gewachsenen Know-how machen wir die Ressourcen des
Bodens fiir uns alle effizient nutzbar.* (K+S GB 2010).




Muster mit verfiigen iiber, haben sowie (be)wahren setzen dagegen die Bedeutung ,Wissens-

besitz und -konservierung‘ dominant:

Als weltweit einziger Hersteller verfiigt der Sektor Energy iiber das Know-how, die richtigen Produkte,
Losungen und Kernkomponenten entlang der gesamten Energieumwandlungskette. (Siemens GB 2010)

Fir einen Technologie-Konzern wie Linde ist es wichtig, das durch die Mitarbeiter iiber die Jahre
gesammelte Wissen im Unternehmen zu bewahren. (Linde GB 2010)

Besonders der Beleg von LINDE setzt das Bedeutungsmerkmal ,konservierend® durch die in-
trinsische Perspektivierung im Unternehmen dominant, sodass sich geradezu von ,Wissens-

sicherung* sprechen lieBe, was Container-Metaphern aufgreifen:

Neben der gezielten Aus- und Weiterbildung ist es entscheidend, das Bewusstsein unserer Mitarbeiter fiir
unternehmensspezifisch wichtige Erkenntnisse zu schédrfen und das im Unternehmen vorhandene Wissen
noch besser zu erfassen, zu nutzen und zu sichern. (K+S GB 2010)

In Zusammenhang mit dem Verb biindeln wird das Attribut ,Wissensfassung‘ aufgerufen:

Wir beschiftigen Experten aus nahezu allen Bereichen der Forschung und biindeln unser Knowhow in
speziellen Kompetenzzentren. (Munich Re Strategie)

Die Komposita Wissensbiindelung, Wissensweitergabe und Wissensmcmagement101 sowie die
Syntagmen Beschaffung/Transfer/Austausch/WeitergabelTransformation von Wissen/Know-

1
How

92 validieren ebenso die aufgefundenen Attribute. Gleichzeitig evozieren sie jedoch das
tieferliegende Konzept >Wissensmaterialisierung<, denn WISSEN wird durch eine solche
sprachliche Zubereitung analog zu den Stadien einer RESSOURCENKETTE perspektiviert und
als ,materielle Ressource* dargestellt, die in verschiedene PROZESSE (Beschaffung, Transfer,
Austausch und Weitergabe) eingebunden ist. Die hidufig gebrauchten Metaphern Ressourcen

und Investition in Wissen'” scheinen in diesem Zusammenhang auch von essentieller Bedeu-

tung.

Zuletzt ist in diesem Kapitel noch zu erwidhnen, welche >Wissenstriger< genannt werden, die
sich auf der Satzebene durch Préddikationen anzeigen. Ein >Wissenstridger« ist zahlreich die

wir-Gruppe, die metonymisch auf das ,Unternehmen‘ riickverweist:

Wir sind Experten und Technologiefiihrer in hoch spezialisierten Produktfeldern, von Fliissigkristallen bis
hin zu biotechnologischen Medikamenten. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

%' Vgl. dazu etwa: ,Lindes Engineering Division setzt dazu auf ein System der Wissensweitergabe und
Vertiefung von Fachkenntnissen, das tiber zwei Jahrzehnte gewachsen ist. Kernpunkt dieses Ansatzes ist ein so
genanntes Tandem: Dabei bilden jeweils ein erfahrener und ein jiingerer Mitarbeiter ein Team, das gemeinsam
ein Fachgebiet betreut.” (Linde GB 2010).

102 Vgl. dazu: ,,Um im Wettbewerb Vorteile zu erzielen, praktizieren wir Wissensmanagement durch gezielten
Austausch von Wissen und Erfahrung. Dieses generieren wir aus internen Projekten, externer Zusammenarbeit
und aus Aktivititen im operativen Geschift.” (HeidelbergCement Corporate Mission); ,,Kernelement ist
internationale Beschaffung von Know-how. Es reicht von landesspezifischem Wissen bei der Abwicklung von
Investitionsprojekten bis zur weltweiten ErschlieBung von Innovationen.“ (Bayer Namen.Zahlen.Fakten
2010/2011); ,,.Der kontinuierliche Transfer von Know-How schliet unsere Kunden mit ein.” (ThyssenKrupp
Unsere Werte); ,,Mit der Weitergabe des umfassenden Wissens durch &ltere Mitarbeiter in der tdglichen Arbeit
konnen deren Nachfolger ziigig in verantwortungsvolle Aufgaben hineinwachsen.* (Linde GB 2010).

103 Vgl. dazu: ,Eine Investition in Wissen bringt noch immer die besten Zinsen!, wusste bereits Benjamin
Franklin.“ (K+S GB 2010).




In Kookkurrenz mit Kompetenz, Konnen oder Kenntnisse wird auch bestindig der Ausdruck

Mitarbeiter (,Mitarbeiter) als >Wissenstriger< angefiihrt (= 9.2.8.2):

Die groe Kompetenz unserer Mitarbeiter in der Forschung und Technik ist ein entscheidender
Wettbewerbsfaktor. (HeidelbergCement GB 2010)

Es sind die exzellenten Kenntnisse unserer Mitarbeiter, ihre Erfahrung mit technisch Moglichem und
praktisch Machbarem, die Pioniertaten erst erlauben. (Siemens GB 2010)

Weitere Muster, die auf ,Mitarbeiter® als >Wissenstriger< hinweisen, finden sich auch im Ko-
text des Ausdrucks Idee*. Vw spricht dabei direkt von Mitarbeiter als Ideengeber und verifi-
ziert diese Aussage mit einem Verweis auf PATENTANMELDUNGEN, welche Vw dadurch ent-

stehen:

Mitarbeiter als Ideengeber. Im Geschiftsjahr 2010 meldeten unsere Mitarbeiter 1.969 Patente an, davon
1.250 in Deutschland und 719 im Ausland. (VW GB 2010)

Auch die DEUTSCHE POST stellt einen direkten Bezug zwischen ,Mitarbeiter® als >Wissenstra-

ger< durch die Ausdriicke Ideenmanagement und kreative[n] Kopfe[n] her:

Mit dem Ideenmanagement haben wir ein System geschaffen, mit dem kreative Kopfe auch finanziell vom
Erfolg ihrer Ideen profitieren. 2009 haben unsere Mitarbeiter rund 227.000 Vorschldge eingereicht, um
Arbeitsprozesse effektiver zu gestalten, Reparatur- und Energiekosten zu senken und den Umweltschutz zu
verbessern. (Deutsche Post Werte und Kultur)

Behandelt man den Sachverhalt WISSEN unter Einbezug der Textebene, fillt das Konzept
>Wissensspezialisierung< auf. Beispielsweise nutzt K+S narrative Textpassagen, in denen das
Stereotyp des BERGMANNS aufgenommen wird, der iiber (FACH-)WISSEN (,Bergbau-Wissen*)

verfiigt:'"

Wer die Spezialisten unter Tage beobachtet, merkt, dass alle Arbeiten aufeinander aufbauen und jeder
Handgriff sitzen muss. Die Bergleute arbeiten zwar weitgehend auf sich allein gestellt, aber letztlich
begreifen sie sich als Team, das nur im Zusammenwirken Erfolg hat. (K+S GB 2010)

Neben diesem ,Bergbau-Wissen® zeigt sich bei MUNICH RE das Konzept >Wissenspezialisie-
rung«< im Text Strategie, wobei das ,Risikowissen‘ lexikalisch aufgerufen wird (Wissensnetz-
werk, Wissensvorsprung, Risikowissen, Erfahrungsschatz Expertise, einzigartiges Wissen,
spezielles Know-How). Solche textuellen Isotopielinien tragen dazu bei, dass wiederum das
gesamte ,Unternehmen‘ zum >Wissenstriger< wird, was Anthropomorphisierungen bestédtigen

(lernende* Organisation, X wollte wissen):

Mitarbeiter, Arbeitnehmervertreter und Management haben es sich zur Aufgabe gemacht, das Unternehmen
gemeinsam zu einer lernenden Organisation weiterzuentwickeln. (VW GB 2010)

2010 erarbeitete MAN in Kooperation mit ,,The Economist® eine weltweite Studie zur Zukunft des
Transports. MAN wollte wissen, wo die internationale Transport- und Logistikbranche den groften Hand-
lungsbedarf sieht. (MAN GB 2010)

Vw und MAN werden durch solche Aussagen als UNTERNEHMEN zu eigenen epistemischen

Systemen. Dass diese positive Aufwertung bis hin zur Perspektivierung von UNTERNEHMEN

1% yol. dazu Spezifische Zeit- und Raummythen (- 8.2.3.5.5.4).



als INSTITUTION der WISSENSCHAFT gehen kann, wurde bereits in Kapitel = 8.2.3.4 aufge-
fiihrt. Auch Bezeichnungen wie Linde University, Lufthansa School of Business oder Corpo-
rate Um'versitylo5 lehnen sich daran an. Damit erschaffen sich UNTERNEHMEN selbst als ,.ky-

bernetische Wissenssysteme* (Bungarten 1997, 37).

1.2.4.2 FORSCHUNG

Eng verbunden mit WISSEN ist der Sachverhalt FORSCHUNG (Forschung ist Keyword und
Hochfrequenzwort), wobei dabei noch stirker die Bedeutungsmerkmale ,Wissenschaft® (z.B.
Forschung und Entwicklung, Labor) sowie ,Erstmaligkeit® (z.B. erfind*, innovati*, Pionier¥)
aufgerufen und diesbeziiglich lexikalische Reprisentationen gewihlt werden. Vor allem BEI-
ERSDORF, BAYER, DAIMLER, Vw, E.ON sowie K+S gebrauchen diese Bezugnahme; am haufigs-
ten sind dabei die Ausdriicke Forschungl/en sowie die Verkniipfung Forschung und Entwick-
lung vertreten. Des Weiteren finden sich diverse Komposita mit Forschung* als erster Konsti-

tuente, z.B. Forschungsqualitdt, Forschungskompetenz oder Forschungsaktivitdit/en:

Mehr als 125 Jahre Forschungskompetenz. (BDF Imagebroschiire)

Solche Bezugnahme lehnen sich an den Status einer INSTITUTION der WISSENSCHAFT an, der
dahingehend hohe epistemische Autoritit iibertragen wird (= 8.2.3.4). Weitere Komposita

beziehen sich auf konkrete >Forschungsorte< der Unternehmen:

IdeenVielfalt. In unseren Forschungslaboren rund um den Globus hat die Mobilitit von morgen bereits
begonnen — und sie ist intelligenter, vernetzter und vielfdltiger denn je. (VW GB 2010)

BEIERSDORF erwihnt beispielsweise das Asien-Labor sowie ein Hautforschungszentrum',

wodurch die eigene FORSCHUNG an KONTINENTE sowie PRODUKTE gekniipft wird. K+S betont
durch das Syntagma eigenes Forschungsinstitut im folgenden Beleg zusitzlich das Attribut

,besitzanzeigend*:

Wir betreiben in Deutschland ein eigenes Forschungsinstitut mit den Schwerpunkten Aufbereitung, Ver-
fahrenstechnik und Analytik. (K+S GB 2010)

Dariiber hinaus wird FORSCHUNG in strategische MaBBnahmen eingebunden (>Forschungsstra-

tegien<), was sich wiederum an den 6konomischen Diskurs anlehnt:

Als Teil unserer Forschungs- und Entwicklungsstrategie haben wir die ,,Open Innovation* (offene Innova-
tion) weiterentwickelt, das heiflt die stirkere Einbindung von Universititen, Forschungsinstituten, Liefe-
ranten und Kunden in unseren Innovationsprozess. (Henkel GB 2010)

105 Vgl. dazu: ,Unter dem Dach der Linde University hat das Unternehmen ein internationales Trainings-
programm fiir die Fithrungskrafteentwicklung und das Talent Management eingerichtet. (Linde GB 2010); ,,Die
Lufthansa School of Business (LHSB), seit 1998 Deutschlands erste Corporate University, optimierte 2010
insbesondere die fachiibergreifenden Trainings im Konzern. Dabei konnten die Mitarbeiter der Verbund-Airlines
das Angebot ebenfalls weitestgehend nutzen.” (Lufthansa GB 2010).

106 Vgl. dazu: ,,Bereits im Jahr 2005 ein Asien-Labor eingerichtet, das Produkte fiir die lokalen Absatzgebiete
entwickelt.”“ (BDF GB 2010); ,.Ein groBer Teil der Forschungsarbeit erfolgt in unserem Hautforschungszentrum
in Hamburg, das zu den weltweit modernsten seiner Art gehort.” (BDF Imagebroschiire).




Wie der Beleg zeigt, wird auch mit Innovation* (= 9.2.9.2) das Konzept >Forschungsstrate-

gien< aufgerufen:

Hierzu bedarf es auch einer offenen Innovationsstrategie — »Open Innovation« —, die hilft, weltweit Syner-
gien zu erschlieen, die Kosten-, Innovations- und Wettbewerbsvorteile ermoglichen. (Siemens GB 2010)

Bei der Formulierung auf Satz- und Textebene wird FORSCHUNG in relativ vage Aussagen
eingebettet: K+S sowie FRESENIUS MEDICAL CARE gehen zwar auf >Forschungsergebnisse«
ein, wobei die genaueren Modalititen jedoch ausgespart werden, was die Ergebnisse aus dem

Kapitel Bezugnahme auf STUDIEN und WISSENSCHAFT (> 8.2.3.4) bestitigt:

Die Labor- und Felduntersuchungen sind im Jahr 2010 abgeschlossen worden. Es zeigte sich, dass im
Gesamtsystem Boden/Pflanze eine optimale Versorgung vor allem mit Kalium die Fihigkeit zur Wasser-
nutzung verbessern kann. Somit spart die Kaliumdiingung Wasser, d.h. mit einer vorhandenen Wassermenge
kann mehr Ertrag erzielt werden bzw. fiir einen zu erzielenden Ertrag wird weniger Wasser benotigt. Es
konnten die Ursachen dieses Zusammenhanges aufgedeckt werden. Die ausfiihrlichen wissenschaftlichen
Ergebnisse werden im Jahr 2011 in renommierten Fachzeitschriften verdffentlicht und bilden die Basis fiir
ein besseres Verstindnis der Wirkung von Néhrstoffen und fiihren letztlich zu verbesserten Diingungs-
empfehlungen. (K+S GB 2010)

Diese vagen Aussagen (Es konnten die Ursachen |[...] aufgedeckt werden) unterstreichen die
Vermutung, dass fiir die untersuchten Unternehmen die Strategie der Aufwertung zur INSTI-
TUTION der WISSENSCHAFT im Vorderrund steht, wihrend Details (>Forschungsergebnisse«)
ausgeklammert oder nicht konkretisiert werden. Dagegen wird im Terminalteil der Représen-
tationstexte vielmals das Konzept >Forschung als Ausgangsbasis fiir zukiinftige Produktent-
wicklungen«< aufgerufen, wodurch FORSCHUNG nicht dem Erkenntnisgewinn, sondern der
o0konomischen Logik untergeordnet wird. Dass FORSCHUNG vor allem der PRODUKTENTWICK-
LUNG dienlich ist, belegen die Kookkurrenzen von Forschung*, entwickeln/Entwicklung* und

Produkte* (v.a. bei DAIMLER, FRESENIUS MEDICAL CARE und HENKEL):

Angesichts des durchgreifenden technologischen Wandels, dem die gesamte Automobilbranche gegen-
tibersteht, ist eine erfolgreiche Forschungs- und Entwicklungsarbeit ein wesentlicher Faktor fiir den kiinftigen
Unternehmenserfolg. Unsere Forschung antizipiert Trends, Kundenwiinsche und Anforderungen an die
Mobilitdt der Zukunft, die von der Entwicklung konsequent in serienreife Produkte umgesetzt werden.
(Daimler GB 2010)

Daher wird auch kollektiv der Unternehmensbereich FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG (F &E)

in seiner Wichtigkeit bewertet (hohe* X):

Unsere Ziele auf den Gebieten Klimaschutz, Energieeffizienz und Versorgungssicherheit erreichen wir nur,
wenn wir auf modernste Technologien zuriickgreifen konnen. Daher haben Forschung und Entwicklung
(F&E) einen hohen Stellenwert fiir uns. (RWE GB 2010)

Standig weiterentwickelte Produkte, Prozesse und Dienstleistungen sind wesentliche Voraussetzungen fiir ein
erfolgreiches Bestehen im Markt. Forschung und Entwicklung besitzen daher hohe Prioritét fiir Thyssen-
Krupp. (ThyssenKrupp GB 2010)

SchlieBlich wird FORSCHUNG UND ENTWICKLUNG direkt mit WISSEN verkniipft, indem das
WISSEN des Unternehmens daraus abgeleitet wird, was BEIERSDORF mit der Metapher Quelle

sprachlich unterstiitzt:



Der Bereich Forschung und Entwicklung ist und bleibt die Quelle fiir die vorbildliche dermatologische
Kompetenz und die hohe Innovationsrate von Beiersdorf und seinen Marken. (BDF Imagebroschiire)

Dass FORSCHUNG ein gewichtiger Teil von UNTERNEHMENSIDENTITAT ist, bestidtigen demge-
mil Aussagen, die explizit auf das Nicht-Vorhandensein eines Bereichs FORSCHUNG UND

ENTWICKLUNG hinweisen:

Da der Konzern als Dienstleistungsunternehmen keine Forschung und Entwicklung im engeren Sinne
betreibt, sind hierzu keine nennenswerten Aufwendungen zu berichten. (Deutsche Post GB 2010)

Als Handelsunternehmen betreibt die METRO GROUP keine Forschung und Entwicklung im engeren Sinn.
(Metro GB 2010)

Die Identitdtskonstruktion findet in beiden Belegen durch Abgrenzung (keine Forschung und
Entwicklung) statt und betont dagegen die Rollenzuschreibung durch Dienstleistungsunter-

nehmen und Handelsunternehmen.

Das iibergeordnete Kapitel EXPERTISE zeigte somit, dass Unternehmen ihre Informationen zu
relevantem WISSEN veredeln und FORSCHUNG eine erfolgskritische Schliisselkompetenz in
ithrer Produktentwicklung ist, was basal auf UNTERNEHMENSIDENTITAT einwirkt, denn WISSEN
und die Teilhabe an WISSEN ergeben wirtschaftliche Wertschopfung als Handlungsziel von

Unternehmen (vgl. Bergmann 2011).

1.2.5 NORMEN UND PRINZIPIEN

Unternehmen verweisen auf NORMEN UND PRINZIPIEN, um den Sachverhalt UNTERNEHMENS-
IDENTITAT zu legitimieren und zu stiitzen (vgl. Brudler 1993, 105). Die folgenden Kapitel
behandeln daher WERTE (=2 9.2.5.1), KULTUR (=2 9.2.5.2), NACHHALTIGKEIT (=2 9.2.5.3),

VERANTWORTUNG (=2 9.2.5.4) und VERPFLICHTUNG (=2 9.2.5.5).

1.2.5.1 WERTE
WERTE dienen als Orientierungsperspektiven fiir unternehmerisches Handeln. Sie werden

meist verstanden als

implizite oder explizite Auffassungen, die ein Individuum, eine Gruppe bzw. Organisation oder eine Gesellschaft
von Wiinschenswertem oder Erstrebenswertem vertritt. (Mast/Huck-Sandhu/Hubbard 2008, 91)107

Diese WERTE konnen unterschiedlich wissenschaftlich eruiert werden, was in dieser Arbeit
anhand der sprachlichen Reprisentation des Sachverhalts WERTE im Diskurs vorgenommen

wird.'® Das Substantiv Werte (422x; *werte* 1.264x) taucht dabei nicht nur als Keyword und

197 vgl. dazu auch Keupp (2012, 48): ,Werte und Lebenssinn stellen Orientierungsmuster fiir die individuelle
Lebensfithrung dar. Sie definieren Kriterien fiir wichtige und unwichtige Ziele, sie werten Handlungen und
Ereignisse nach gut und bose, erlaubt und verboten.” Auf die Polysemie von Werte wird im Kapitel eingegangen.
108 Vgl. dazu Gunnarsson (2010, 172): “The values of an organisation will [...] be revealed by the various texts it
produces.” Konerding (2008) sowie Schwegler (i.V.) untersuchen argumentative Tiefenstrukturen, um auf
klassifizierbare Wertehintergriinde zu kommen. Vgl. weiterfithrend Karmasin (2004, 351f.) zu ,,Wertsphiren*
sowie Schwartz (1994), die 56 Werte mit zehn iibergeordneten Wertekategorien auffindet.



Hochfrequenzwort im Korpus auf, sondern ist auch aktiv in die Wortbildung der Diskurslexik

durch Komposita integriert:

Der Wertekatalog von Henkel umfasst zehn Punkte, die fiir alle Mitarbeiter weltweit verbindlich sind.
(Henkel Corporate Identity)

Neben Wertekatalog zeigen sich mit dem Determinans Werte* u.a. Wertekanon, Wertekultur,
Wertesystem, Wertordnung, Wertewandel oder werteorientiert*; als Determinatum mit *werte
finden sich Unternehmenswerte, Konzernwerte, Grundwerte, Kernwerte und Leitwerte. Diese
Vielzahl an Formen lidsst vermuten, dass WERTE ein bedeutsamer Sachverhalt fiir die Kons-
truktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT ist, dem daher auch eine eigene Textsorte (Werte)
gewidmet wird (> 5.2.2.3). Neben Komposita dienen der Sachverhaltsfestsetzung'®” von
WERTE auch Neologismen wie ComWerte (COMMERZBANK Die Werte der Commerzbank“o),
wobei *werte in diesem Ausdruck schon auf Wortebene mit einem Teil des Eigennamens
Commerzbank direkt verkniipft wird und das Attribut ,besitzanzeigend‘ aufruft. Dadurch wer-
den gleichzeitig auch zwei Wertungen vorgenommen: Erstens wird die Vorlage (Werte) posi-
tiv konnotiert; zweitens wird auch die COMMERZBANK ethisch aufgewertet, da sie sich fiir
diese Vorlage einsetzt. Dadurch wird an Glaubwiirdigkeit gewonnen (vgl. Arnold 2007, 45).
Im Fall der COMMERZBANK wird fiir den genannten Terminus ComWerte folgender Werteka-

non angeschlossen:

Leistung: Sowohl individuelle als auch teamorientierte Leistung bilden die Grundlage fiir unseren nach-
haltigen Erfolg.

Respekt und Partnerschaftlichkeit: Respekt und Partnerschaftlichkeit priagen unsere Beziehung zu unseren
Kunden, Mitarbeitern und Partnern.

Marktorientierung: Wir denken und handeln marktorientiert; entscheidend sind dabei die Bediirfnisse und
Ziele unserer Kunden.

Teamgeist: Zusammenarbeit bedeutet fiir uns Teamgeist. Weil wir uns als Gemeinschaft den Heraus-
forderungen stellen, konnen wir uns gemeinsam tiiber die Erfolge freuen.

Integritiit: Wichtigstes Gut ist unsere Integritét. Sie ist Grundlage des in uns gesetzten Vertrauens und somit
von tiberragender Bedeutung. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

Wie dieses Textbeispiel — stellvertretend fiir die vielen texthaften Ausformulierungen von
WERTE — zeigt, spielt die COMMERZBANK darin auf >spezifische Werte<''! an, die sprachlich

meist als substantivische Hyponyme im Kotext von Werte realisiert werden (Integritdt, Leis-

19 Komposita sind Indizien fiir Faktizititsherstellung, da das Wort (und damit die dahinterstehenden
Sachverhalte) festgesetzt werden, bevor sie iiberhaupt argumentativ eingefiihrt werden (vgl. Felder 2012, 143).
10 Com* konnte auch auf Kommunikation, community oder das lateinische Wort com (,miteinander®) anspielen.
Diese sind ebenfalls positiv besetzte Ausdriicke.

"' Vgl. dazu die ausfithrliche Auflistung zu >spezifische Werte< in Kapitel = 5.2.2.3. Vgl. dazu auch Masts
(2008, 91) Unterscheidung psychosozialer und 6konomischer Unternehmenswerte. Erstere sind konstitutiv fiir
das Organisationshandeln, wihrend Letztere als dessen Ergebnis aufzufassen sind. Okonomische Werte werden
dahingehend auch in materielle Werte (Geld und Anlagen) sowie immaterielle Werte (Marken, Reputation oder
Image) eingeteilt. Psychosoziale Werte sind einteilbar in Leistungswerte, Kommunikationswerte, Kooperations-
werte und moralische Werte.



tung, Respekt etc.). Zugleich finden sich auch >Wertehierarchien< durch Syntagmen wie X als
Leit-/Kernwert. Betrachtet man die Syntagmen- und Satzebene, fillt auf, dass >spezifische
Werte<« meist nicht durch Einzelbegriffe, sondern als Begriffspaare in substantivischer sequen-

tieller Reihung mittels n-Grammen auftauchen:

Integritit, Begeisterung, Wertschidtzung und Disziplin sind Werte, zu denen wir stehen — heute und in Zu-
kunft. (Daimler Das Unternechmen 2011)

Beleuchtet man wiederum das Basislexem Werte in seiner syntagmatischen Représentation,
werden wenige Adjektivattribute offenbar.''? Auffallend sind dabei lediglich zwei Konstruk-
tionsmuster, die eine spezifische >Werteart< evozieren; es handelt sich um gemeinsame Werte

(,gemeinsam*) und die possessivische Konstruktion unsere* + Werte (,besitzanzeigend®):

Wir geben unser Bestes fiir Kunden, die das Beste erwarten, und wir leben eine Kultur der Spitzenleistung,
die auf gemeinsamen Werten basiert. (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden)

Unsere Werte liefern die Basis fiir unsere Motivation und unsere Entscheidungen. (VW Konzernleitlinien)
Bei METRO wird dabei auch von einer gemeinsamen, identitdtsstiftenden Wertordimng113 ge-
sprochen, d.h. WERTE wird mit IDENTITAT direkt auf der sprachlichen Oberflidche verkniipft.
Die Besitzanzeige wird auch iiber Genitivattribute (Werte der BASF) sowie Pripositionalattri-

bute (Werte von Bayer) ausgedriickt.

Auf der Satzebene taucht Werte hiufig in Kookkurrenz mit bestimmten Verben (>Wertehand-
lung<) auf: Es geht dabei um ,Werteunterstiitzung® (helfen, unterstiitzen) und ,Werte-

. . 114 . . . . .
orientierung‘ " (orientieren, Orientierung sein):

Die Werte helfen uns, Marken zu entwickeln, die unsere Kunden iiberzeugen, und ein Unternehmen zu schaf-
fen, dem unsere Stakeholder vertrauen konnen. (Adidas Leitbild und Werte)

Vision und Grundwerte bilden gemeinsam den Rahmen fiir alle Entscheidungen und Handlungen. Sie sind
somit Orientierung und Fiihrungsinstrument zugleich und prigen unsere Unternehmenskultur. (BASF
Vision.Grundwerte.Leitlinien)

Fortwihrend im Kotext von Werte findet sich auch das Verb prdgen (,Werteprigung‘) in

Kookkurrenz mit Handeln oder Verhalten:

Unsere Werte: Was uns wichtig ist und unser Handeln im Sinne der Marke prégt. (Deutsche Bank Leitbild
und Marke)

Sie [die Werte, S.B.] leiten uns im Umgang miteinander und prigen unser Verhalten gegeniiber internen und
externen Kunden. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

WERTE werden folglich zur obersten Instanz fiir Unternehmen, wobei sich zu diesen verpflich-

tet (,Werteverpflichtung®) wird (= 9.2.5.5):

"2 Einzelfille sind die Attribute besondere, einzigartige, nachhaltige, personliche, kulturelle und gelebte.

'3 Vgl. dazu: ,,Als leistungsstarker Unternehmensverbund von erfolgreichen Vertriebslinien und Gesellschaften
bekennen wir uns zu einer gemeinsamen, identitétsstiftenden Wertordnung und stehen in der Verpflichtung, an
der Umsetzung unserer gemeinsamen Ziele mitzuwirken.* (Metro Corporate Principles).

14 ,Werteorientierung® ist besonders in der Wissensdomine RELIGION weit verbreitet, d.h. WERTE haben eine
Entlastungsfunktion bei der Lebensgestaltung, da sie OrientierungsmalBstibe vorgeben (vgl. Werner 2002, 5).




Damit unsere weltweite Zusammenarbeit erfolgreich funktioniert, haben wir uns gemeinsamen Werten
verpflichtet, die fiir alle Mitarbeiter verbindlich sind. Ohne Ausnahme. Sie sind der Kompass, nach dem wir
unser wirtschaftliches und soziales Handeln steuern — gegeniiber Kunden und Geschiftspartnern sowie in der
Zusammenarbeit miteinander. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

MERCK ruft dabei im letzten Beleg, neben ,Werteverpflichtung®, auch das Konzept >Werte-

verbindlichkeit< auf, was andere Unternehmen in sprachlichen Variationen aufgreifen:

Unsere Vision und Werte sind authentisch und nicht einfach ausgedacht. (Henkel GB 2010)

HENKEL nimmt demzufolge auf den vielfachen Vorwurf der »>Wertefiktionalitit< Bezug und
negiert diesen durch Dominantsetzung von >Werteverbindlichkeit< (authentisch und nicht ein-

fach ausgedacht). Das Konzept >Wertefiktionalitdt< wird auch indirekt bei folgender >Werte-

handlung« prisupponiert (,Wertebelebung*)' 1,
Bei Linde ist jeder Einzelne bestrebt, unsere gemeinsame Vision zu erreichen und die Werte und Grundsitze,
die wir uns gesetzt haben, Tag fiir Tag zu leben. (Linde Der Linde Spirit)

Das Top Management der Deutschen Telekom hat sich verpflichtet, diese Werte zu leben und sie in den
Konzern zu integrieren. Das Ziel aller Mitarbeiter ist es, die Vision und Werte mit Leben zu fiillen. (Telekom
Die Unternehmenswerte der Deutschen Telekom)

Die Konstruktion Werte leben kann dabei durch ihr hdufiges Auftreten als Kollokation gelten.

Eine hohe Bindungsaffinitit weist auch Werte schaffen''®

auf (>Wertehandlung« ,Werte-
schaffung®). Beide Kollokationen, Werte schaffen und Werte leben, sind semantisch auf-
schlussreich, da durch schaffen bzw. leben eine Bedeutungsextension von Werte vorgenom-
men wird, im Sinne einer Materialisierung eines nicht-belebten Abstraktums. Zweitens bedeu-

tet die Kollokation Werte schaffen'"’

auch, dass WERTE erst in irgendeiner Weise erzeugt
werden miissen, was bereits im Rahmen der Kollokationen (= 7.1.4.2) thematisiert wurde.
Diese Selbsterzeugung geschieht vom >Werteinitiators, der in allen Fillen das ,Unternehmen*

ist (durch Eigennamen oder die metonymisch wir-Gruppe ausgedriickt):

Die Bayer AG definiert die gemeinsamen Werte, Ziele und Strategien des gesamten Konzerns. (Bayer Na-
men.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Teilweise erfolgt jedoch eine diffuse sprachliche Reprisentation von >Werteinitiator<, wie der

folgende Beleg von COMMERZBANK zeigt:

Sie [die Werte, S.B.] wurden auf Basis der Unternehmenshistorie und der Stakeholder-Anforderungen im
Jahr 2007 von Vorstand und Fiihrungskriiften identifiziert und durch einen Arbeitskreis verifiziert, der aus
Mitarbeitern aller Ebenen der Bank bestand. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

>Werteinitiator< wird hierbei ausdrucksseitig vierfach besetzt (Vorstand, Fiihrungskrdften,

Arbeitskreis, Mitarbeitern); indirekt werden auch Unternehmenshistorie und Stakeholder-

U5 Um ,Wertebelebung® zu stiitzen, werden WERTE als ,intrinsisch motiviert® gezeichnet: ,,[...] Werte kommen
aus der Welt des Sports.* (Adidas Leitbild und Werte).

" Die Verben leben und schaffen tauchen dabei auch in Kombination (koordinativ oder in konditionaler
Verkniipfung) auf: ,Wenn wir diese Werte leben, schaffen wir einen Orientierungsrahmen.” (Daimler
Verhaltensrichtlinien).

17 Vgl. dazu auch die intertextuelle Aufnahme eines Zitates (= 7.1.4.2).




Anforderungen im Jahr 2007 mitaufgenommen, sodass eine breite Adressatenabdeckung bei
der COMMERZBANK erfolgt. >Werteadressaten< dagegen werden in vielen Belegen explizit

sprachlich durch die Préposition fiir evoziert und erscheinen als Benefaktiv der WERTE:

Dieser Bericht zeigt, wie wir Werte schaffen — fiir Mitarbeiter, Aktionédre, Geschéftspartner, Nachbarn und
die Offentlichkeit. (BASF GB 2010)

Werte schaffen fiir unsere Aktionire, Kunden, Mitarbeiter und die Gesellschaft. (Bayer Leitbild)

Liest man diese Belege, scheint der Wertebegriff polysem (>Werteart< ,immateriell/psycho-
sozial* und ,materiell/6konomisch‘), da es gleichfalls um ERTRAGE, UMSATZE, GEWINNE, die
als Formen der Wertschaffung Grundprinzipien jedes ertragsorientierten Unternehmens sind,
geht; gleichzeitig konnte es auch um die selbst zugeschriebenen ,immateriellen/psycho-
sozialen* WERTE gehen, die das Unternehmen qua Selbstdefinition besitzt. Es zeigen sich nur

miBig viele semantische Disambiguierungen durch den Kotext (= Tab. 16):'®

Tabelle 16 - Konzept >Werteart<

>Werteart< ,immateriell/psychosozial

>Werteart< ,materiell/6konomisch*

Unternehmensverantwortung ist fest in unseren Wer-
ten verankert. (Adidas Leitbild und Werte)

Dieses Vertrauen entsteht, wenn wir gemeinsam

Gleichzeitig wollen wir Werte schaffen durch Innova-
tion, Wachstum und eine hohe Ertragskraft. (Bayer
Leitbild)

Als Rohstoffunternehmen ist unsere Strategie nicht

auf die Verfolgung kurzfristiger Renditeziele ausge-
richtet, sondern auf nachhaltiges wirtschaftliches und
Werte schaffendes Handeln. (K+S GB 2010)

bestimmte Werte leben. (Allianz Leitbild und Werte)

Die Auswertung ergibt, dass eine Vielzahl der Belege die Polysemie des Ausdrucks Werte
nutzt'"”, indem keine ausreichende semantische Disambiguierung fiir die Rezipienten stattfin-
det und die Januskopfigkeit des Verbs schaffen (vgl. Duden 2001, 1357) zusitzlich zu Hilfe
genommen wird. Dieses Ergebnis bedeutet praktisch: Unternehmen weiten die eigentliche
Pridikation von Wert/e aus, indem beide Konzeptattribute (,immateriell/psychosozial‘ und
,;materiell/okonomisch‘) miteinander kombiniert werden. Im folgenden Beispiel wird durch
die Erwdhnung von personalen Entititen im Kotext (Mitarbeiter) beispielsweise eine hybride

bzw. vage Bedeutung angelegt:
Der grofite Wert eines Unternehmens sind seine Mitarbeiter. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Die DEUTSCHE POST nimmt zwar im néchsten Beleg eine Disambiguierung im zweiten Satz

zugunsten der >Werteart< ,materiell/6konomisch‘ vor. Der erste Satz ruft jedoch, unterstiitzt

""" Das Attribut ,immateriell/psychosozial* wird hiufig auch angezeigt durch das grammatisch markierte
Pluraletantum Werte, durch die Komposita Grundwerte, Leitwerte oder die Kollokation Werte leben. Beim
Attribut ,materiell/6konomisch® konnen Singular und Plural auftauchen. Komposita wie Wertkette, Wert-
schopfungskette oder die Kollokation Wert schopfen markieren diese Verwendung meistens.

" Um diese Polysemie im Diskurs reliabel zu belegen, empfiehlt sich im Weiteren der Vergleich mit dem
lexikalischen (Kotext-)Profil von Werte in der (medialen) Berichterstattung zur Domédne WIRTSCHAFT, da hier
das Konzeptattribut ,materiell/6konomisch‘ wahrscheinlich dominiert.



durch den Ausdruck Verldsslichkeit, das Konzeptattribut ,immateriell/psychosozial * auf:

VERLASSLICHKEIT, DIE WERTE SCHAFFT. Deutsche Post DHL méchte ein attraktives Investment fiir
Investoren sein und dafiir auch bei der Profitabilitit die fithrende Position in der Branche erreichen.
(Deutsche Post GB 2010)

Eine explizite Bedeutungs- und damit auch Sachverhaltstrennung ergibt sich nur bei DAIMLER

(Wertegemeinschaften, Wertschopfungsgemeinschaften) und MERCK (gelebten Werten, wirt-
schaftliche Werte):

Eine integre Geschiftspraxis und nachhaltiges Wachstum sind eng verbunden, denn Wertegemeinschaften
sind auf Dauer auch Wertschopfungsgemeinschaften. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Wir erstreben unternehmerischen Erfolg, der auf gelebten Werten basiert und wirtschaftliche Werte schafft.
Genau das ist unser Unternehmenszweck: Gute Geschifte zu machen indem wir unser Geschéft gut machen.
Im doppelten Sinne eben. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

MERCK spielt dabei auch metasprachlich auf die Polysemie von Werte an (doppelten Sinne)
und priasupponiert damit zugleich, dass in einem 6konomischen Diskurs durchaus von einem
Wertebegriff auszugehen ist, der aufgrund der grundsitzlichen Profitorientierung der Unter-
nehmen (und deren 6konomischer Verantwortung) die Bedeutung ,materiell/6konomisch*

. . 12
miteinschlieBen muss.'°

Des Weiteren zeigen sich auf der Satzebene auch Sachverhaltsverkniipfungen durch den Ver-
such der Kausalitdtsherstellung (= 8.4.1), um WERTE (hierbei ,immateriell/psychosozial‘) in
ihrem Einsatz zu legitimieren. Dies legt auch der Gebrauch der Kausaladverbialien damit oder
dadurch (vgl. Koller 2004, 522) nahe, die Bedingungsverhéltnisse zwischen dem Sachverhalt

WERTE als URSACHE und einer spezifischen WIRKUNG ausdriicken: 121

Unsere Werte und Verhaltensweisen, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in verschiedenen Liandern und
Unternehmensteilen im Alltag leiten, erleichtern die Verstindigung, verbessern den Wissensaustausch und
die Zusammenarbeit tiber Bereichsgrenzen hinweg und wirken sich dadurch positiv auf den Erfolg des
ganzen Konzerns aus. (E.ON Unsere Werte)

VERSTANDIGUNG und ERFOLG werden in diesem Beispiel als WIRKUNG aufgefiihrt, wobei
ERFOLG (=2 9.2.9.1) im Korpus dominiert. SchlieBlich finden sich auf der Satzebene auch
diverse Anschliisse mittels Interrogativpronomen, die den Sachverhalt WERTE sprachlich pa-
raphrasieren. Fragepronomen wie wie dienen dazu, die Aufmerksamkeit perspektivisch auf
die konstituierten Gréen zu wenden (vgl. Koller 2004, 481), was in diesem Fall die WERTE
betrifft:

129 Hiufig wird auch auf die Bedeutung ,immateriell/psychosozial® angespielt, um die als ,unmoralisch
prasupponierte Haltung der Gewinnorientierung (,materiell/okonomisch) abzumildern: ,,Die K+S Gruppe hat
sich der Initiative ,,Leitbild fiir verantwortliches Handeln in der Wirtschaft* angeschlossen, die von mehreren
GrofBunternehmen sowie weiteren familiengefiihrten und mittelstindischen Unternehmen im November 2010 ins
Leben gerufen wurde. Das Leitbild untermauert, dass sich Werte- und Erfolgsorientierung in der Wirtschaft nicht
ausschlieBen, sondern zwei Seiten derselben Medaille sind.” (K+S GB 2010).

2l ygl. dazu auch die Metareflexion ,Jm Ubrigen besteht ein wissenschaftlich belegter Zusammenhang
zwischen Werten und dem Erfolg eines Unternehmens.“ (Commerzbank Die Werte der Commerzbank).




Die Grundwerte der BASF beschreiben unsere Einstellung und die Art und Weise, wie wir unsere Ziele
erreichen wollen. (BASF Vision.Grundwerte. Leitlinien)'*

Teilweise wird wie auch metonymisch fiir *werte eingesetzt:

Das Wie, das unser Handeln bestimmt. (Deutsche Post Werte und Kultur)
Auf der Textebene fallen zuletzt Isotopielinien durch Metaphernfelder auf, die mit der zu-
grunde liegenden Konzeptualisierung >Werte als basal fiir das Unternehmenshandeln« sprach-
lich folgendermaBlen realisiert werden: WERTE als GRUND, WERTE als BASIS, WERTE als

FUNDAMENT und WERTE als ANKER:

Unternehmen, die erfolgreich sein und profitabel wachsen wollen, brauchen ein Fundament aus Werten,
Kompetenz und Erfahrung. Dieses Fundament besteht aus der Geschichte des Unternehmens und der
Menschen, die es prigen: Mitarbeitern, Aktionédren und Kunden. (Siemens GB 2010)

Wir werden die damit verbundene Haltung, die man vielleicht am besten als sportliche Leistungskultur der
stetigen Verbesserung beschreiben kann, als den wesentlichen Baustein in unseren Unternehmenswerten
verankern. (Linde GB 2010)

Eine zweite Isotopielinie, in der sich mehr lexikalische Variation zeigt, ergeben die Meta-

phern Richtschnur, Kompass und Rahmen:

Unsere Werte sind die Richtschnur fiir unser Verhalten gegeniiber der Gesellschaft, unseren Partner und
untereinander. (BASF We create chemistry)

Diese metaphorischen Fiigungen konzeptualisieren, dass WERTE ,,dem Verhalten des Einzel-
nen in seiner gemeinschaftlichen Eingebundenheit Stetigkeit und Verlédsslichkeit ermoglichen
[...]* (Werner 2002, 2). Sie legen dadurch jedoch auch die >Werteart< ,statisch‘ nahe, was
HENKEL explizit negiert:

Unsere Werte [...]. Diese sind nicht statisch, sondern werden weiterentwickelt und den sich laufend dndern-
den rechtlichen und wirtschaftlichen Bedingungen angepasst, denen Henkel als global téitiges Unternehmen
unterliegt. (Henkel GB 2010)

Das Attribut ,dynamisch® findet sich dagegen seltener.'” Vw versucht, den Antagonimus zwi-
schen ,statisch® und ,dynamisch‘ einzuddmmen, indem abstrakte[r] Werte situational ange-

passt werden:

Unsere Konzernwerte sind ebenso wie die personlichen Werte abstrakt. Der Vorteil abstrakter Werte ist ihre
Ubertragbarkeit auf die verschiedensten Situationen und Bereiche, wie es sie in einem so groBen Unter-
nehmen wie der Volkswagen AG gibt. Jeder Mitarbeiter setzt die Werte anders um. Die Richtung aber bleibt
die Gleiche. Und das ist das Wichtige: Der gemeinsame Weg! (VW Konzernleitlinien)

BASF, BAYER, DEUTSCHE POST und LUFTHANSA konkretisieren ihre WERTE entsprechend, in-

dem sie ,konkrete‘ Leitlinien (= 5.2.2.2) aus den WERTEN ableiten:

In diesem Entwicklungsprozess ist die Unternehmenskultur ein Schliisselfaktor und die Leitlinien fungieren
als Eckpfeiler, die diese Kultur formen. Daher wurden auch die Unternehmenswerte zu den aktuellen
Leitlinien weiterentwickelt. Sie sind wichtige Instrumente, die vorgeben, wie wir uns verhalten wollen und
sie reprisentieren unsere Werte und woran wir glauben. (Telekom Die Unternehmenswerte der Deutschen
Telekom).

122 yol. dazu auch: ,,Wie wir handeln (WERTE)“ (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten).
123 Vgl. dazu: ,,ComWerte gibt also eine Art Rahmen vor, der immer wieder neu interpretiert, konkretisiert und
mit Leben erfiillt werden soll.* (Commerzbank Die Werte der Commerzbank).




Leitlinien dienen somit nicht nur der Konkretisierung der WERTE, sondern auch als ,,Beweis*

der Umsetzung (vgl. KlaBen 1999, 24):

Die Leitlinien der BASF konkretisieren, wie wir im Unternehmensalltag handeln wollen. (BASF Vision.
Grundwerte.Leitlinien)

BASEF fiittert ihre Leitlinien schlieBlich auch mit konkretem Beispielmaterial:

Wir unterlassen Handlungen, [...] die der Herstellung von illegalen Drogen oder chemischen Waffen dienen.
(BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien).

In wenigen Fillen entwickelt sich daneben ein eigenes Narrativ um die Entstehung bzw.
Konkretisierung der WERTE. Das elaborierteste Beispiel dafiir liefert die COMMERZBANK, in-
dem ComWerte mittels 2.300 Workshops, Beitrdgen in eigenen Fachzeitschriften (,,Unter-
nehmenswerte geben Halt“ in diebank 7.2009), Plakatkampagnen, einem ComWerte-Film

(,, Wofiir wir stehen**) sowie einem ComWerte-InfoCafé ontisch gestiitzt werden.'?*

SchlieBlich fallen auf der Text-Bild-Ebene diverse Illustrationen von WERTE auf: Oftmals
findet sich bei WERTE die ikonische Form der /Pyramide/ (= 7.4.1.1). Im folgenden Beispiel
von DAIMLER fungieren die WERTE (Begeisterung, Wertschdtzung, Integritdt, Disziplin) als
/griiner Pyramidenboden/ und verweisen dabei wiederum auf die grundlegende Bedeutung

von WERTE fiir die Unternehmensganzheit (>Werte als basal fiir das Unternehmenshandeln«):

Technolo- \ netzung
giefithrer-
schaft

Herausragende Umsetzung
Hoch motivierte und leistungsstarke Mitarbeiter

ung Wer a Integritat Disziplin

Abbildung 88 - Daimler Verhaltensrichtlinien

Akronyme — wenn man diese als bildliche Symbole begreift — verkniipfen ebenso einzelne

WERTE, was TELEKOM im Folgenden durch SPIRIT zeigt:

Hinter T-Spirit verbirgt sich aber nicht nur der neue Geist, der im Konzern Einzug hilt, sondern auch sechs
ganz konkrete zentrale Unternehmenswerte, die sich systematisch aus den einzelnen Buchstaben SPIRIT
ableiten lassen: [...]. (Telekom T-Spirit — Das Leitbild der Deutschen Telekom)

Dieses umfassende Kapitel veranschaulichte, dass der Diskurs um UNTERNEHMENSIDENTITAT

vor allem im Zeichen des Wertebegriffs ausgetragen wird (vgl. Werner 2002, 2f.). Es wird

1>* Hier stellt sich die Frage, inwieweit WERTE zum PRODUKT degradiert werden (,produkthaft). Vgl. dazu auch

HENKELS Kampagne zum Corporate Branding: ,,[...] Dazu gehorten Handbiicher mit detaillierten Vorgaben zum
Corporate Design, eine Sonderausgabe der Mitarbeiterzeitung Henkel-Life, Broschiiren, iiber die Vision und
Werte, neue Visitenkarten, ein Image-Film und vieles mehr.* (Henkel Corporate Identity).




kollektiv proklamiert, dass man WERTE als gemeinsame Grundlage braucht (>Werte als basal
fiir das Unternehmenshandeln<; WERTE als GRUND/BASIS etc.), um verschiedenen Anspruchs-
gruppen (>Werteadressaten<) Orientierung zu geben. Bei dieser Wertepostulierung bleibt das
Konzept >Werteart< ,materiell/okonomisch* bestehen, wird aber vielfach um ,ideell/psycho-
sozial® erginzt'”, da die WERTE in das gesamtgesellschaftliche Wertesystem integriert und
mit diesem kongruent sein miissen, um als Unternehmen von der Gesellschaft Zustimmung zu
erhalten (vgl. KlaBen 1999, 116). Es liee sich jedoch unterstellen, dass polyseme Lesarten
von Werte in vielen Beispielen erwiinscht sind und ein strategisch-intentionaler Aspekt bei
der vagen Bedeutungsvermittlung nicht zu verkennen ist. Sperling fasst solche Strategien
trefflich unter den Terminus ,,strategische Ambiguitdt (Sperling 2007, 745). Strategische

Ambiguitit kommt dort zum FEinsatz,

wo den Kommunikationspartnern an der Aufrechterhaltung guter Beziehungen gelegen ist. Aussagen werden
dann bewusst mehrdeutig formuliert, um divergierende Ansichten unter einem relativ unscharfen Oberbegriff zu
vereinen und diese nicht zu deutlich werden zu lassen. (Sperling 2007, 745)'*

Das bedeutet, alle Anspruchsgruppen konnen unter den unscharfen Oberbegriff >Werte« ihre
eigenen Bedeutungen subsumieren und werden nicht gendtigt, spezifizierte Bedeutungen an-
zunehmen. Es entsteht scheinbar ein kollektiver Konsens durch den ,,Raum vielfiltiger Deu-
tungen® (Sperling 2007, 749). Dem Unternehmen bleiben damit auch diverse Handlungsop-
tionen offen. Solche ambigen Aussagen fiihren jedoch konsequenterweise zur Frage nach der
Authentizitit der WERTE von Unternehmen (und daran ankniipfend von UNTERNEHMENS-

IDENTITAT).

1.2.5.2 KULTUR

Werte prasentiert sich zahlreich in Kookkurrenz mit Kultur, was auch Textbezeichnungen
widerspiegeln (DEUTSCHE POST Werte und Kultur oder ALLIANZ Kultur und Werte). Kultur
(*kultur* besitzt 509 Hits in den Konkordanzen) hat eine positive deontische Bedeutung, denn
KULTUR ist (wie WERTE) etwas, das es zu bewahren und zu schiitzen gilt (vgl. Gardt 2012,

67). Haufig taucht auch das Kompositum Unternehmenskultur auf:

Mit ComWerte wollen wir die Unternehmenskultur nicht nur beschreiben, sondern alle Mitarbeiter anregen,
sich regelméBig mit der Unternehmenskultur der Bank auseinanderzusetzen. (Commerzbank Die Werte der
Commerzbank)

Der Ausdruck Unternehmenskultur evoziert das ,Unternehmen® als >Ku1turtr'ziger<127, dem als

' Diese Doppelfunktion hat zur Folge, dass auf kognitiver Ebene das Konzept >Werte< mit zwei verschiedenen
Konzeptbereichen verkniipft wird (vgl. Jacob 2011, 75f.).

126 Ambiguitit kommt danach eine Integrationsfunktion zu, denn Mehrdeutigkeit, die objektiv vorliegt, wird
subjektiv vom Rezipienten nicht erfahren (vgl. Dieckmann 1975, 68). Zudem konnen vage Aussagen einfacher
semantisch neu ausgerichtet oder, in brisanten Kommunikationssituationen, korrigiert werden. Sproule (1980,
248) weist aus der Perspektive der Glaubwiirdigkeitsforschung jedoch darauf hin, dass eine ambige
Ausdrucksweise (sowohl in Lexik als Syntax) nicht dazu dient, das Vertrauen in den Sender zu stérken.



Sozialgebilde Kultur zugeschrieben werden kann (= 2.2.3). Allerdings zeigen weitere Kom-
posita mit *kultur, dass es vielfach nicht um Unternehmenskultur als >Universalkultur< im
UNTERNEHMEN geht, sondern um eine Verengung des Kulturbegriffs hin zu einer bestimmten

sKulturart«. Besonders zahlreich wird dabei von Leistungskultur gesprochen (,Leistung®):'*®

Die Leadership Values wurden eingefiihrt, um die Qualitdt des Fiithrungsverhaltens zu verbessern und die
Entwicklung einer Leistungskultur in der Allianz Gruppe zu beschleunigen. (Allianz Kultur und Werte)

HENKEL steigert seinen Absolutheitsanspruch an die konstituierte LEISTUNGSKULTUR noch-
mals durch die Eigenbezeichnung Winning Culture und den gleichzeitigen Sachverhaltsfest-

setzungsversuch von WINNING CULTURE in Text-Bild-Kombination:

Nur indem wir unsere Mitarbeiter schitzen, fordern und fordern, etablieren wir bei Henkel eine ,,Winning
Culture®. (Henkel Vision und Werte)

Ausschopfen
unseres vollen
Geschiftspotenzials

Winning
Culture

stirkere . /' stirkung
Konzentration . unseres
auf unsere Kunden 4 globalen Teams

Abbildung 89 - Henkel GB 2010
Die einzelnen TEILE dieser WINNING CULTURE werden dabei in den /drei roten Dreiecksspit-
zen/ aufgelistet. Diverse Belege von HENKEL stiitzen dariiber diesen Sachverhaltsfestsetzungs-

versuch (Winning Culture ist x):

Eine Winning Culture ist geprigt von unternehmerischem Denken und Handeln sowie von der fortwéihrenden
Bereitschaft zu Verdnderungen. (Henkel Vision und Werte)

Weitere Abstrakta, die mit *kultur versehen werden und dadurch das Konzept >Kulturart<
evozieren, sind Integritdtskultur (,Integritit’) und Wertekultur (;Werte). Diese Ausdriicke

werden auBBerdem hédufig mit gelebt* attribuiert:

Ein Viertel des betriebswirtschaftlichen Erfolgs wird der Wirkung einer gelebten Wertekultur zugeschrieben.
(Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

Die Komposita Qualitc'itskultur129 , Servicekulturl30, Innovationskultur und Aktienkultur dage-

127 Vgl. dazu: Kultur impliziert einen sozialen Aspekt als Gesamtheit der geistigen, kiinstlerischen, gestaltenden

Leistungen einer Gemeinschaft (vgl. Duden 2001, 972).

128 Vgl. dazu auch: ,Exzellent sein bedeutet zudem, dass wir als Unternehmen fiir die besten Kopfe, die der
Markt bietet, attraktiv sind. Es bedeutet, ihnen die Qualifikationen zu vermitteln und Chancen zu geben, die
erforderlich sind, um Hochstleistungen zu erbringen. Denn wir wollen eine leistungsfihige Unternehmenskultur
fordern.” (Siemens Unsere Werte).

129 Vgl. dazu: ,,Wir glauben, dass Siemens fiir eine Qualitétskultur steht, die den Kunden und seine Anfor-
derungen in den Mittelpunkt stellt. (Siemens GB 2010).




gen leiten durch ihren Kotext eine eher objekthafte Konzeptualisierung ein:

Mit der klaren Absicht, eine Aktienkultur im Unternehmen zu fordern, haben wir zudem verschiedene
Aktien-Beteiligungsprogramme fiir das obere Management und andere Mitarbeiter eingefiihrt. (Siemens GB
2010)

Ebenfalls das Syntagma Kultur der X dient dazu, das Konzept >Kulturart< aufzurufen (X ist

oftmals Leistung, Compliance oder Verantwortung):

Eine nachhaltige Kultur der Compliance kénnen wir nur etablieren, wenn jeder Einzelne die Regeln verinner-
licht und Verantwortung iibernimmt. (Daimler Das Unternehmen 201 1)131

Um die Individualitit sowie Unternehmenszugehorigkeit ihrer KULTUR syntagmatisch auszu-
driicken, nutzen Unternehmen (wie bei WERTE) possessivische Konstruktionen mittels Eigen-

namen (Merck-Kultur, Heidelberger Unternehmenskultur):

Sich selber treu bleiben: Die Merck-Kultur. Fiir Merck beginnt unternehmerischer Erfolg beim Menschen.
(Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Die Heidelberger Unternehmenskultur. (HeidelbergCement Corporate Mission)

LINDE gebraucht dazu auch den Neologismus Linde Spirit'**; E.ON spricht von OneE.ON:

Zur Ausrichtung des Konzerns auf eine gemeinsame Kultur und damit zur Integration aller Konzernunter-
nehmen unter dem Dach von E.ON wurde ein Prozess mit dem Namen OneE.ON gestartet. (E.ON Unsere
Werte)

In diesem Beleg von E.ON erscheint auch das Konzept >Kultur als Prozess<'**, was durch

Komposita wie Kulturwandel im Korpus wiederholt aufgenommen wird:

Der Kulturwandel, den die Leadership Values zum Ziel haben, soll eine offene Kommunikation und vertrau-
ensvolle Atmosphire im Umgang mit Mitarbeitern und Kunden schaffen. (Allianz Kultur und Werte)

Auch der folgende Beleg ruft das Konzept >Kultur als Prozess< auf und fiigt das Element der

,Steuerung® (Verdnderung) hinzu:

Mit Shape 2012 verbinden wir nicht nur ein eindeutiges finanzielles Ziel, sondern streben vor allem eine
Verinderung in unserer Unternehmenskultur an: Denn damit wir uns auch kiinftig konsequent an den Bediirf-
nissen unserer Kunden ausrichten und effizienter agieren konnen, miissen wir den Unternehmergeist unserer
Mitarbeiter und unsere Innovationskraft stirken. (Metro GB 2010)

Des Weiteren offenbaren sich auf syntagmatischer Ebene linksseitige Anschliisse von *kultur
durch das bereits bekannte Muster unsere* + *kultur (>Kulturart< ,besitzanzeigend‘). Ein wei-
teres charakteristisches Konzeptattribut, das auf der Syntagmenebene evoziert wird, stellt

,verbindend* dar:

Gemeinsame Werte schaffen eine verbindliche und verbindende Unternehmenskultur, und damit Orientie-
rung fiir unsere tdgliche Arbeit. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

Drittens findet sich das Merkmal ,individuell‘l34:

139 yg]. dazu: ,,One Company fiir eine gemeinsame Servicekultur. (Telekom GB 2010).

131 Vgl. dazu: ,,Die Allianz fordert eine interne Unternehmenskultur der Verantwortung der einzelnen Mitarbeiter
und der kontinuierlichen Weiterentwicklung auf Basis der Umsetzung ,,bester Praxis“ und der Antizipation neuer
gesellschaftlicher und gesetzlicher Anforderungen.* (Allianz Grundsitze nachhaltiger Entwicklung).

132 Vgl. dazu: ,.Der Linde Spirit. Unsere Unternehmenskultur verbindet uns.* (Linde Der Linde Spirit).

133 yol. dazu Hall (1994) mit seinem dynamischen Kulturkonzept.




Als Kernkompetenzen sehen wir unsere Fihigkeit zur Innovation, unser traditionell hohes Qualitdtsbewusst-
sein, unsere einzigartige Unternehmenskultur und unser partnerschaftliches Denken, das den Blick schirft fiir
die Bediirfnisse von Kunden, Verbrauchern und Patienten. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Im Mittelpunkt steht eine starke und unverwechselbare Unternehmenskultur: [...]. (Henkel GB 2010)

Durch diese Attribuierungen zeigt sich KULTUR als besondere Ordnungsvorstellung, die sich

durch interne Gemeinsamkeiten im UNTERNEHMEN bildet, das sich von anderen abgrenzt.135

Auf der Satzebene taucht *kultur mit den Verben entwickeln und gestalten im Kotext regel-
haft auf, die das Konzept >Kulturhandlung< transportieren (,Kulturentwicklung®, ,Kultur-

gestaltung®):

So gestalten wir aktiv unsere Unternehmenskultur und konnen uns selbst noch besser an den eigenen Grund-
sitzen messen. (Merck Stabile Einheit: Leitbild, Werte, Strategie)

Diese Konzeptualisierungen erwecken den Eindruck, dass KULTUR — neben >Kultur als Pro-
zess< — auch als >Kulturprodukt«< gesehen wird, das ,entwickelt’ bzw. ,gestaltet’ werden kann.

Auch die perfektive Form ist entstanden legt dies nahe:

Es ist eine Kultur entstanden, in der jeder Einzelne etwas bewegen kann. (Merck Einzigartig — Der Merck
Weg)

Analog dazu wird durch die Verbmetaphern fordern das Konzeptattribut ,Kulturaufrechterhal-

tung‘ ausgedriickt, d.h. dass die Inhalte und Bedeutungen von KULTUR ,erhalten‘ und repro-
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duziert werden:'*°

Infineon fordert eine von Vielfalt, Offenheit und Verstindigung geprigte Kultur innerhalb eines global agie-
renden Unternehmens. (Infineon Unser Infineon Team)

Wir fordern eine Unternehmenskultur, die Vielfalt ermoglicht und wertschitzt. (ThyssenKrupp GB 2010)

Durch die Verbindung mit dem Verb leben wird schlielich eine ,Kulturbelebung® vorge-

nommen, was sich bereits bei WERTE vorfand: '’

Unser Ziel ist es, eine Kultur fortwihrender Verbesserung und Transparenz auf hochstem Niveau zu leben.
(Siemens GB 2010)

Auf der Satzebene finden sich in Verbindung mit *kultur auch >Kulturtriger< im Kotext der

Verben prdgen und beitragen. Diese sind v.a. ,Mitarbeiter‘:

Erfolg hat viele Gesichter. Bei uns sind es weltweit tiber 20.000. Mit ihren Leistungen und ihrem Engage-
ment treiben sie die Entwicklung von Beiersdorf voran und préigen die besondere Unternehmenskultur. (BDF
Unser Profil)

1 Diese Syntagmen erinnern an ihnliche Kollokationsmuster bei *identitit, wodurch die partielle Synonymitt
in der Verwendung der Unternehmen — bei *kultur — erkennbar wird.

5 Weniger hiufige Attribuierungen sind: gelebte Unternehmenskultur, nachhaltige (Unternehmens-)Kultur,
internationale Unternehmenskultur und leistungsfihige Unternehmenskultur. Vgl. dazu auch: ,,Wir bieten ihnen
gute Arbeitsbedingungen, angemessene Weiterentwicklungsmoglichkeiten und eine fordernde und internationale
Unternehmenskultur.* (Lufthansa Leitlinien).

136 Vgl. dazu Jernej (2008, 180): ,,Kultur hat somit auch etwas mit Wiederholung zu tun.” In vielen Féllen ist
dies allerdings nur voluntativ assertiert: ,,Als Erfinder des Automobils wollen wir eine Unternehmenskultur
fordern, die nicht nur die gesetzlichen Anforderungen erfiillt, sondern auch hochsten ethischen Anspriichen
geniigt.” (Daimler Das Unternehmen 2011).

7 Dazu gehort auch die Derivation mittels des Adjektivs lebendig*: ,Lebendig wird die Kultur eines
Unternehmens erst durch die Menschen, die sie mit Leben erfiillen.” (Merck Einzigartig — Der Merck Weg).




Weitere >Kulturtriager< zeigen sich auch im Kotext des Syntagmas *teil* unserer/der Unter-
nehmenskultur: Diese >Kulturtrdger< sind u.a. ,rechtliche Korrektheit/Integritit® und ,gesell-
schaftliche Verantwortung‘, die man durch ihre lexikalische Reprisentation (*teil*) auch als

>Kulturteile< verstehen konnte:

Verantwortungsvolles und rechtméBiges Handeln ist eine der Grundvoraussetzungen fiir den unterneh-
merischen Erfolg der BMW Group. Dieses ist fester Bestandteil unserer Unternehmenskultur. (BMW GB
2010)

Die Konzepte >Kulturteile< bzw. >Kulturtriger< setzten sich isotopisch auf der Satz- und Text-
ebene fort und konstituieren dadurch KULTURTEILE. Eine weitere Isotopie wird durch die be-

reits beschriebene GRUND/BASIS/FUNDAMENT-Metaphorik hergestellt:

Unser Ziel ist es, eine Unternehmenskultur zu fordern, die auf unternehmerischer Mitverantwortung basiert
[...]. (Telekom GB 2010)

Im Gegensatz zu WERTE wird KULTUR dabei jedoch nicht als BASIS gesehen, sondern als ein
auf die BASIS aufbauendes Phidnomen. Dieser Eindruck geht einher mit Belegen, in denen

KULTUR als FAKTOR oder SCHLUSSEL konstituiert wird:

Der Schliissel zu Spitzenleistungen, zu profitablem Wachstum und Erfolg liegt nicht zuletzt in unserer
Unternehmenskultur. (Daimler Verhaltensrichtlinien)

Das Konzept, welches damit aufgerufen wird, lautet >Kultur ist Voraussetzung fiir ein hoheres
Ziel<'*®. Das hohere ZIEL ist dabei meist ein okonomischer Zielzustand wie WACHSTUM oder

ERFOLG (= 9.2.9).

Zuletzt soll auf der Textebene auf die Makropropositionen eingegangen werden, in welchen
auf KULTUR referiert wird. Mehrfach finden sich in Uberschriften Verweise durch das Subs-
tantiv *kultur (oft in Verbindung mit Werte, s.o0.). Diese Fiigungen enthalten zeichenhafte
Verstirker (Doppelpunkte oder Fettsetzungen), welche die Sachverhaltsfestsetzung von KUL-

TUR unterstiitzen:

Unternehmenskultur: Noch ein Wort zur Unternehmenskultur von Beiersdorf. Fiir uns ist es selbst-
verstiandlich, Menschenrechte und gesellschaftliche Werte zu achten; partnerschaftlich mit allen gesell-
schaftlichen Gruppen unseres Umfeldes zusammenzuarbeiten; die Personlichkeit des Einzelnen zu
respektieren. Diese Prinzipien sind fiir uns die Richtschnur des tidglichen Handelns — jetzt und in Zukunft.
(BDF Imagebroschiire)

MERCK (Der Merck Weg) reflektiert ausfiihrlich textuell die Merck-Kultur:

Sich selber treu bleiben: Die Merck-Kultur. [...]. Lebendig wird die Kultur eines Unternehmens erst durch die
Menschen, die sie mit Leben erfiillen. [...] Diese Kombination aus personlicher Entfaltungsfreiheit und
Team-Zugehorigkeit ist wie die DNA unseres Unternehmens — im Inneren verborgen und eigentlich nur fiir
diejenigen zu verstehen, die dazugehoren. Diese Kultur ist sowohl Grundlage fiir unseren nachhaltigen
wirtschaftlichen Erfolg als auch Treiber fiir notwendige Verdnderungen. (Merck Einzigartig — Der Merck
Weg)

18 Vgl. dazu auch: ,,Unternehmenskultur ist eine wichtige Voraussetzung fiir den Erfolg von Bayer.“ (Bayer
Leitbild).



Gerade in diesem Text wird die starke Verbindung von KULTUR zu IDENTITAT deutlich, etwa
durch die Ausdriicke bzw. Ausdruckskomplexe selber, unterscheiden, DNA unseres Unter-

nehmens und im Inneren.

Dieses Kapitel konnte damit aufdecken, dass Unternehmen KULTUR als spezifische interne
Lebenswelt konstituieren. Diese KULTUR kann durch das symbolische Handeln der Mitarbei-
ter ,gestaltet’ und damit ,etabliert’ werden. KULTUR kann somit ein Zeichencharakter (Signal)

unterstellt werden (vgl. Bolten 2001, 21):

Zugleich sendet eine gelebte Unternehmenskultur ein starkes Signal nach aulen. (Commerzbank Die Werte
der Commerzbank)

Gleichzeitig trigt KULTUR aber auch zur Verbindung der Mitglieder (Menschen, die sie mit
Leben erfiillen) und dadurch zur Identititskonstruktion (DNA unseres Unternehmens) bei, was
unter dem Attribut ,verbindend‘ schon angefiihrt wurde.'* KULTUR ist damit ein vereinender
Beschreibungskontext spezifischer Handlungen in der internen sozialen Welt des Unterneh-

mens.

1.2.5.3 NACHHALTIGKEIT

Der Sachverhalt NACHHALTIGKEIT (*nachhaltig® besitzt 1.739 Hits in den Konkordanzen;
Nachhaltigkeit ist Keyword und Hochfrequenzwort) zeigt sich bereits auf der Sprachoberfla-
che durch die direkte Verkniipfung von nachhaltig* und Selbstverstiindnis als zentrales Ele-

ment von UNTERNEHMENSIDENTITAT (>Nachhaltigkeit ist Teil der Unternehmensidentitét«):

Bei Siemens steht Nachhaltigkeit im Zentrum dieses Selbstverstindnisses. Nachhaltigkeit im Geist der
Griinderfamilie, Nachhaltigkeit im Dienst von Kunden, Aktiondren und der Gesellschaft. (Siemens GB 2010)

Der metasprachliche Verweis auf das Thema Nachhaltigkeit dient im folgenden Beleg der

Festsetzung des Sachverhalts NACHHALTIGKEIT, da dieser als bekannt und referierbar konsti-
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tuiert wird:'*°

Wir verfolgen das Thema Nachhaltigkeit langfristig und unternehmerisch — in all unseren Aktivititen entlang
der Wertschopfungskette. (Henkel GB 2010)

Zudem werden Nachhaltigkeitsthemen identifiziert:

Im Rahmen einer Wesentlichkeitsanalyse haben wir fiir unser Chemie- und Pharmageschift wichtige
Nachhaltigkeitsthemen identifiziert. (Merck GB 2010)

Dariiber sind Sachverhaltsfestsetzungen von NACHHALTIGKEIT durch die Textsorte Nachhal-

139 (Deontisch) zugespitzt findet sich das Attribut ,verbindend* auch in folgenden Textteilen: ,,Vielmehr miissen

auch die Mitarbeiter beider Hauser kulturell zusammenwachsen. Verhaltensweisen gleichen sich an, Spielregeln
werden gelernt oder entwickeln sich neu. Das dauert erfahrungsgeméf fiinf bis sieben Jahre, in manchen Fillen
auch ldnger. Dessen ist sich die Bank bewusst und fordert deshalb die kulturelle Integration gezielt,
beispielsweise durch Workshops fiir Fiihrungskrifte und Mitarbeiter. Die Basis dafiir: ComWerte.* (Commerz-
bank Die Werte der Commerzbank).

140 Vgl. dazu auch die Varianten zu *thema durch in Sachen, in puncto, Bereich und Feld: ,Standards setzt das
neue Fisch-Logistikzentrum auch in Sachen Nachhaltigkeit.” (Metro GB 2010).
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tigkeitsbericht " erkennbar, die sich inzwischen in den Unternehmen etabliert hat:

Ausfiihrliche Informationen und Hintergrilnde zum Thema Nachhaltigkeit kommunizieren wir in unserem
Nachhaltigkeitsbericht. Damit dokumentieren wir, welch hohen Stellenwert die Nachhaltigkeit in unserem
Unternehmen einnimmt. (Henkel GB 2010)

Auch die hohe Wortbildungsproduktivitdt von Nachhaltigkeit® verweist auf den enormen
Stellenwert des Sachverhalts fiir UNTERNEHMENSIDENTITAT. Substantivische Komposita mit
*nachhaltigkeit* rufen dabei verschiedene Bedeutungsdimensionen auf: Hiufig wird im Dis-
kurs der Versuch unternommen, den Nachhaltigkeitsbegriff142 zu entabstrahieren und an
Konkreta zu binden, die als zweite Konstituente in Komposita mit Nachhaltigkeit* erscheinen
und >Nachhaltigkeitstriager< aufrufen: Neben ,Produkte‘ (Nachhaltigkeitslosungen) als >Nach-
haltigkeitstrager< sind ,Messinstrumentarien‘ im Diskurs geldufig (>Messbarmachung der
Nachhaltigkeit<), die durch Ausdriicke wie Nachhaltigkeitskriterien, Nachhaltigkeitskennzah-
len und Nachhaltigkeitsindikatoren'*®* visibel werden. Dadurch wird NACHHALTIGKEIT ,kalku-
lierbar‘. Diese Konzeptualisierung zeigen auch die Komposita Nachhaltigkeitsprofil, Nach-

haltigkeitsmanagement und Nachhaltigkeitsstrategie an:

Die Bank Sarasin hat das Nachhaltigkeitsprofil von Henkel aktualisiert und das Unternehmensrating in der
besten Kategorie (,,Hoch*) bestitigt. (Henkel GB 2010)'44

NACHHALTIGKEIT wird durch Komposita solcher Art in 6konomische Gesetze der Leistung
eingepasst, was die Ausdriicke Nachhaltigkeitsperformance, Nachhaltigkeitsleistung sowie

Nachhaltigkeitsziele bestitigen:

Streben nach Transparenz unserer Nachhaltigkeitsperformance. (Allianz GB 2010)

In unserem eigenen Geschift tun wir vereinfacht gesagt das, was uns wirtschaftlich niitzt und was unsere
Nachhaltigkeitsziele stiitzt. (Metro GB 2010)

Im letzten Beleg werden die Nachhaltigkeitsziele direkt mit dem 6konomischen Nutzenprin-
zip verkniipft (was uns wirtschaftlich niitzt). In logischer Folge findet sich somit auch der
kompetitive Umgang mit NACHHALTIGKEIT im Korpus, indem Bezugnahmen durch Ausdrii-
cke wie Nachhaltigkeitsindex, -ratings oder -preise (= 8.2.3.5.4) auftauchen, die Unterneh-

men im Umgang mit NACHHALTIGKEIT auszeichnen:

14 Vgl. dazu auch: ,Nachhaltigkeit ist ein fester Bestandteil unserer Strategie. Daher verbindet dieser Bericht die
Finanz- und Nachhaltigkeitsberichterstattung in einer Publikation.” (BASF GB 2010) Vgl. dazu Schwegler i.V.
2 yol. dazu auch: ,,Der Begriff der Nachhaltigkeit ist eng mit unserer Geschiftstitigkeit verkniipft. Wir sind
uns der Verantwortung bewusst, die mit der Nutzung von natiirlichen Ressourcen verbunden ist: Nur wenn wir
sorgsam und effizient mit unseren Ressourcen umgehen, den Stand der Technik beriicksichtigen, die
unvermeidbaren Eingriffe in die Natur so gering wie moglich halten, unsere Mitarbeiter nach bestem Wissen
fordern und jungen Menschen eine fundierte Ausbildung geben, sind wir zukunftsfiahig.“ (K+S GB 2010).

' Vgl. dazu auch: ,Nachhaltigkeitsindikatoren spiegeln verantwortliches Handeln wider. Wie bereits
dargestellt, haben wir uns fiir jedes CR-Handlungsfeld konkrete Ziele gesteckt.” (RWE GB 2010).

% Vgl. dazu: , Mit der Einrichtung des Corporate Sustainability Board auf Vorstandsebene hat Daimler 2008 das
Nachhaltigkeitsmanagement weiter gestirkt und Prozesse erfolgreich gebiindelt.” (Daimler Unternehmens-
informationen 2010); ,,Als Rohstoffunternehmen stehen fiir uns Mensch, Natur und Gesellschaft im Zentrum
unserer Nachhaltigkeitsstrategie. Wir erachten Umweltvorsorge, Klimaschutz und nachhaltige Ressourcen-
sicherung als Fundament fiir unsere kiinftige Entwicklung.* (HeidelbergCement GB 2010).




Als eines der ersten Unternehmen Deutschlands haben wir einen Teil der variablen Vorstandsvergiitung mit
der Erreichung eines Nachhaltigkeitsindex verkniipft. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

Der Ausdruck Nachhaltigkeitsindex wird meist mittels Eigennamen spezifiziert, was ebenfalls

bereits unter der Bezugnahme auf INDIZES dargestellt wurde:

So sind wir im Dow Jones Sustainability World Index und im europdischen Dow Jones Sustainability Europe
Index erneut ,Nachhaltigkeits-Fiihrer” und als einziges Unternehmen des Marktsektors ,,Nondurable
Household Products* vertreten. (Henkel GB 2010).

HENKEL inszeniert sich in diesem Beleg sprachlich als Nachhaltigkeits-Fiihrer. Auffallend ist

ferner, dass die Aufnahme in den INDEX als ,schwer® und als ,Belohnung fiir harte Arbeit*

konzeptualisiert wird:'*

Erfreuliches Ergebnis unserer Bemiithungen ist die Aufnahme in den ,.Dow Jones Sustainability Index
Europe* im September 2010. Wir nahmen dieses Jahr zum ersten Mal an der Befragung teil und schafften auf
Anhieb die Aufnahme in den Kreis der zehn nachhaltigsten Halbleiterfirmen der Welt. (Infineon GB 2010)

Unser Engagement fiir Nachhaltigkeit wurde auch 2010 belohnt. So haben wir uns erneut fiir einen der
weltweit wichtigsten Indizes fiir nachhaltige Unternehmen, den Dow Jones Sustainability Index (DJSI),
qualifiziert. (E.ON Cleaner and better energy)

Die hdufigen Bezugnahmen auf INDIZES, RATINGS und PREISE in Bezug auf NACHHALTIGKEIT
(>kompetitive Nachhaltigkeitsmesseinheiten<) dienen dariiber hinaus auch der Objektivierung
von Aussagen. Denn damit wird eine externe Autoritdtsinstanz unterstellt, die das Unterneh-
men (nachpriifbar) einschitzt, bewertet (ratet) und schlieBlich als index- oder preiswiirdig
anerkennt. Diese AUTORITATEN werden auch priasupponiert, wenn auf Instanzen der >Nach-

haltigkeitsregulation- und kontrolle< hingewiesen wird (z.B. Nachhaltigkeitsrat):

Bereits 2009 haben wir einen Nachhaltigkeitsrat eingerichtet. (Metro GB 2010)

Meist referieren englische Ausdriicke (Sustainability Council, Sustainability Board) darauf:

Der Sustainability Council von Henkel steuert die globalen Aktivitdten in Zusammenarbeit mit den einzelnen
Unternehmensbereichen. (Henkel GB 2010)

Bei ThyssenKrupp verstehen wir Nachhaltigkeit als eine wesentliche Fithrungsaufgabe. Im Geschiftsjahr
2010/2011 wird der Bedeutung von Nachhaltigkeit auch organisatorisch durch die Schaffung eines eigen-
stindigen Vorstandsressorts Corporate Sustainability Rechnung getragen. (ThyssenKrupp GB 2010)

SchlieBlich gehort zur >Nachhaltigkeitsregulation- und kontrolle< auch die schriftliche Fixie-
rung in Texten, die in den Attributen ,Nachhaltigkeitsstrategie‘, ,Nachhaltigkeitsprogramm*

sowie ,Nachhaltigkeitsbericht® (s.o0.) erscheint:

Das zentrale Instrument unseres Nachhaltigkeitsmanagements ist das Nachhaltigkeitsprogramm 2020. Es
beschreibt unsere Verpflichtung sowie Ziele und Malinahmen zu sechs Schwerpunktthemen, die ein nach-
haltiges Unternehmenswachstum sichern sollen. (HeidelbergCement GB 2010)

Weitere intertextuelle Bezugnahmen geschehen durch die Ausdriicke Nachhaltigkeitsleit-

bild"*, Nachhaltigkeitsstrategie™’, Nachhaltigkeitsrichtlinie'* und Code of Corporate Sus-

' Dies wird auch priisupponiert, wenn die Aufnahme nicht gelingt (Gatekeeping = 8.4.2.3).

16 ygl. dazu: ,Die Integration des Nachhaltigkeitsleitbildes des Konzerns in die Lieferantenbeziehungen ist eine
wichtige Aufgabe auf allen Ebenen des Bereichs Beschaffung: Wir tibertragen dabei die Umwelt- und
Sozialstandards im Sinne der Unternehmenspolitik auf das Lieferantenmanagement.” (VW GB 2010).




tainability. So liele sich insgesamt (wie bei SICHERHEIT) von einer Institutionalisierung von
NACHHALTIGKEIT sprechen (>Nachhaltigkeit ist in Unternehmen institutionalisiert<). SIEMENS
greift dieses zugrunde liegende Konzept metareflektierend auf und spricht von Nachhaltigkeit

als leitende|[m) Prinzip:

Damals wie heute gehort hierzu ein starkes Fundament, eine Basis, auf der wir aufbauen konnen. Unsere
Werte, Nachhaltigkeit als leitendes Prinzip und unser Anspruch, iiberall auf der Welt fithrende Markt- und
Technologiepositionen einzunehmen, zeichnen es aus. (Siemens Unsere Werte)]49

Betrachtet man im weiteren Vorgehen die Syntagmen, finden sich wenige adjektivische Attri-
butionen der Form x Nachhaltigkeit. Teilweise tauchen die Adjektive okologisch™ oder sozi-

al* auf, mit denen das Konzept >Nachhaltigkeitsart< aufgerufen wird:

Das Unternehmen hat 6kologische und soziale Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschopfungskette,
umfassende Produktverantwortung sowie ein klares Bekenntnis zur Schonung von Ressourcen fest in seiner
Strategie verankert. (BMW GB 2010/Konzernportrét)

Wie in den Komposita bereits gezeigt, werden englische Aquivalenzen vielfach genutzt:

Unter Federfithrung der Abteilung Global Environmental Sustainability legen 16 Experten aus den verschie-
denen Geschiftsbereichen und Konzerngebieten Leitlinien, Ziele und Mafnahmen fest und koordinieren
deren Implementierung. (HeidelbergCement GB 2010)

DAIMLER #uBlert sich ausfiihrlicher zu >Nachhaltigkeitsart< und fiihrt diese textuell dreifach
aus (,0konomisch‘, ,0kologisch®, sozial‘):

Okonomische Nachhaltigkeit: Profitables Wachstum und langfristiger 6konomischer Erfolg sichern unser
Engagement fiir eine nachhaltige Entwicklung. Als technologischer Schrittmacher der Automobilbranche
wollen wir mit Spitzenleistungen iiberzeugen und die Zukunft einer sicheren und umweltvertriglichen
Mobilitit gestalten. [...].

Okologische Nachhaltigkeit: Umweltschutz, Innovation und Sicherheit sind die groBten Herausforderungen
auf unserem Weg zur Nachhaltigkeit. Unsere Pkw und Nutzfahrzeuge zdhlen in ihren jeweiligen Markt-
segmenten in puncto Umweltschutz und Sicherheit zur Spitze. [...].

Soziale und gesellschaftliche Nachhaltigkeit: Wir verstehen uns als »mitgestaltender Akteur in der
Gesellschaft«. Deswegen setzen wir uns fiir unsere Mitarbeiter, unsere Kunden und fiir die Menschen im
Umfeld unserer Standorte ein. Denn wir profitieren von einer hoch motivierten und qualifizierten Beleg-
schaft, von zufriedenen Kunden und von vertrauensvollen Beziehungen zu unseren Stakeholdern. [...].
(Daimler GB 2010)

Das von DAIMLER prisentierte Konzept »>Nachaltigkeitsart« (,6konomisch®, ,6kologisch® und
,sozial ‘) wird fachsprachlich auch oft unter den Termini 7Trinitdit oder Triple-Bottom-Line der
Nachhaltigkeit gefasst (vgl. Schonborn 2001, 3; Schwegler 1.V.). Das Triple kann als hybrides
Konzept aus den Bedeutungen ,0konomisch®, ,0kologisch® und ,sozial® verstanden werden.

Dass die beschriebene Trinitédt auch auf andere Weise semiotisch fixiert wird, zeigt die Analy-

147 Vgl. dazu: ,,Unsere Nachhaltigkeitsstrategie ,,Go sustainable 2012“ basiert auf vier Sdulen: Qualitit,
Gesundheit und Umwelt; Energie- und Ressourcenmanagement; Mitarbeiter und Soziales; Gesellschaftspolitik
und Stakeholder-Dialog.” (Metro GB 2010).

¥ Vgl. dazu: ,,Auch fiir unsere Zulieferer haben wir eine weltweit giiltige ,.Nachhaltigkeitsrichtlinie* formuliert,
die ebenso fiir deren Lieferanten gilt.” (Daimler Unternehmensinformationen 2010).

149 ygl. dazu auch das musterhafte Syntagma Prinzip* der Nachhaltigkeir: ,Die Allianz hat sich zum Ziel
gesetzt, das Bewusstsein dafiir zu schirfen, dass das Prinzip der Nachhaltigkeit wirtschaftliches Wachstum
fordert.” (Allianz Grundsitze nachhaltiger Entwicklung).




se der Text-Bild-Ebene, wobei BEIERSDORF mit der ikonischen Form /Dreieck/ arbeitet:

Okologie Okonamie

Gesellschaft

Nachhaltigkeit

Abbildung 90 - BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010

Daneben ist im Bereich der Syntagmen die Attribution von Nachhaltigkeit durch das Adverb
mehr auffillig, wodurch ausgedriickt wird, ,,dass etwas iiber ein bestimmtes Mal} hinausgeht,

eine vorhandene Menge iibersteigt” (Duden 2001, 1065):

Hohere Effizienz und mehr Nachhaltigkeit im gesamten Geschiftsnetzwerk stehen auch kiinftig fiir Unter-
nehmen im Mittelpunkt. (SAP GB 2010)

Diese Aussage dient als Forderung von SAP (an sich selbst), seine Nachhaltigkeitshandlungen
auszuweiten bzw. impliziert, dass NACHHALTIGKEIT bisher nicht geniigend verfolgt wurde.
Ebenso lehnt sich dieses Muster wiederum an den 6konomischen Gedanken der Nutzenmaxi-
mierung an. Weitere syntagmatische Muster sind X fiir Nachhaltigkeit (>Nachhaltigkeit als
NutznieBer<) sowie X zur Nachhaltigkeit (>Nachhaltigkeit als Ziel<):

Wir haben in diesem Sinne gehandelt und auch in der globalen Finanz- und Wirtschaftskrise unser
Engagement fiir Nachhaltigkeit ausgebaut, anstatt es zu reduzieren. (Metro GB 2010)

In rechtsseitigen Anschliissen zeigt sich Nachhaltigkeit bestindig durch Adverbialien ergénzt,

welche das Konzept >Nachhaltigkeitslokalisierung« evozieren:

Zum siebten Mal hat Daimler 2010 den ,Environmental Leadership Award“ (ELA) fiir wegweisende
Projekte zur Weiterentwicklung von Umweltschutz und Nachhaltigkeit im Unternehmen durchgefiihrt.
(Daimler Das Unternechmen 2011)

Meist wird durch im Unternehmen eine unternehmensinterne Lokalisierung von NACHHAL-
TIGKEIT vorgenommen. Weitere rechtsseitige Syntagmen (Préipositionalattribute) rufen >Nach-

haltigkeitstriager< in der Form Nachhaltigkeit von X auf:

Die Okoeffizienz-Analyse der BASF bewertet die Nachhaltigkeit von Produkten und hilft Kunden bei der
Wahl optimaler Losungen. (BASF GB 2010)

PRODUKTE sind somit sichtbare Tridger von NACHHALTIGKEIT, die folglich das Konzept

»Nachhaltigkeit< materialisieren konnen.

Auf der Satzebene fallen die Kookkurrenzen von Nachhaltigkeit mit den Verben bekennen,
verpflichten oder leiten (lassen) auf, die wiederum auf das Konzept >Nachhaltigkeit ist in Un-

ternehmen institutionalisiert< riickverweisen:

Verantwortungsvoll, exzellent und innovativ zu sein: Diese Anspriiche stellen wir an uns und unsere Arbeit.
Hierbei lassen wir uns vom Prinzip der Nachhaltigkeit leiten — in 6kologischer, wirtschaftlicher und gesell-
schaftlich-sozialer Hinsicht. (Siemens Unsere Werte)




Als Formulierungsvariante dient auch Postulat der Nachhaltigkeit (+ verpflichten), wodurch

der deklarative Charakter der Aussage unterstiitzt wird:

Nur nachhaltiges Wirtschaften kann den Fortbestand, das Wachstum und den 6konomischen Erfolg eines
Unternehmens dauerhaft sichern. Nicht zuletzt deshalb fiihlen wir uns in der Tradition unserer Griinder Carl
Benz und Gottlieb Daimler dem Postulat der Nachhaltigkeit verpflichtet. (Daimler GB 2010)

Um den Sachverhalt NACHHALTIGKEIT jedoch ganzheitlich zu erfassen, miissen auch adjekti-
vische Versprachlichungen (durch nachhaltig*+ X) analysiert werden. Durch die Beleuchtung
der Substantive, die mit nachhaltig* attribuiert werden, konnen zusitzliche >Nachhaltigkeits-
triager< erfasst werden. Auch hier zeigt sich die zunehmende Bindung von NACHHALTIGKEIT
an die >Nachhaltigkeitstridger< ,Produkte‘, was lexikalisch durch *produkte oder *losungen

ausgedriickt wird:

Nachhaltige Transport- und Energielosungen, die 6kologische und 6konomische Anforderungen vereinen,
sind fiir MAN der Schliissel zu einer erfolgreichen Produktpolitik. (MAN GB 2010)

Metonymisch findet sich speziell der Ausdruck nachhaltige Mobilitdit bei den Automobilisten:

Daimler will der Motor fiir nachhaltige Mobilitit sein — mit zukunftsweisenden Losungen fiir emissions- und
unfallfreies Fahren. (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden)

0

Konsumgiiterhersteller und Dienstleister bedienen den nachhaltigen Konsum"™ sowie Banken

das nachhaltige Investment. Diese Attributionen legen jedoch auch nahe, dass NACHHALTIG-

KEIT direkt an das UNTERNEHMEN gebunden wird (>Nachhaltigkeitstriger< ,Unternehmen‘):

Das kanadische Medienunternehmen Corporate Knights Inc. nahm Henkel erneut in die Rangliste der welt-
weit 100 nachhaltigsten Unternehmen aus dem Morgan Stanley Capital Investment World Index auf. (Henkel
GB 2010)

In anderen Fillen kann es dessen ,unternehmerisches Handeln® (nachhaltige* Unternehmens-

fiihrung/WertschopfungspolitiklManagement/Handeln) beschreiben:

Mit dem strategischen Ziel der nachhaltigen Wertschopfung bekennt sich die MAN Gruppe zu einer nach-
haltigen Unternehmensfiihrung, die an das Unternehmen gerichtete Anspriiche in den Bereichen Integration,
Umwelt, Okonomie und Menschen umfasst. (MAN GB 2010)""

Das ,unternehmerische Handeln‘ wird dabei besonders in Bezug auf die Ergebnisorientierung
(Output) zugespitzt, was Syntagmen wie nachhaltig® + *wachstum/*ergebnisse' */*er-
folgl*entwicklung suggerieren. Dem Syntagma nachhaltige Entwicklung kann dabei Kolloka-
tionsstatus zugesprochen werden, wobei sich fachterminologisch auch der Anglizismus Sus-

tainable Development etabliert hat:

Die Allianz verstirkt die bestehende Zusammenarbeit mit Regierungs- wie Nichtregierungsorganisationen
und nutzt ihre Schnittstellen zur Gesellschaft, um eine nachhaltige Entwicklung zu fordern: durch Unter-

150 Vgl. dazu: ,Ziel ist es, gemeinsam den Bewusstseinswandel fiir nachhaltigen Konsum durch gesell-
schaftlichen Dialog voranzubringen.* (Telekom GB 2010).

11 Vgl. dazu: ,,Als Rohstoffunternehmen ist unsere Strategie nicht auf die Verfolgung kurzfristiger Renditeziele
ausgerichtet, sondern auf nachhaltiges wirtschaftliches und Werte schaffendes Handeln — im Interesse aller
unserer Stakeholder.” (K+S GB 2010).

152 Vgl. dazu: ,,Ausgezeichnete und nachhaltige finanzielle Ergebnisse erméglichen es uns, in Zukunft flexibler
handeln zu kénnen.“ (Henkel Vision und Werte).




stiitzung von Initiativen zum Schutz der Umwelt, durch Einhaltung der internationalen Menschenrechte und
durch Anwendung internationaler Sozialstandards. (Allianz Grundsétze nachhaltiger Entwicklung)

Wir bekennen uns zu den Prinzipien des Sustainable Development [...]. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten
2010/2011)

Des Weiteren attribuiert nachhaltig®* auch Verben: Durch die Beleuchtung der Konstruktion
nachhaltig® + Verb kann das Konzept >Nachhaltigkeitshandlung< transportiert werden: Am

wichtigsten scheint dabei ,nachhaltiges Wirtschaften*:

Wir wirtschaften nachhaltig fiir eine lebenswerte Zukunft. (BASF GB 2010/Strategie und Werte)

Durch die hohe Frequenz kann man hierbei desgleichen davon ausgehen, dass es sich um eine
diskurstypische Kollokation handelt, welche auch als Substantivierung (Nachhaltiges Wirt-
schaften) aufzufinden ist und damit den dahinterstehenden Sachverhalt als solchen festsetzt.
Wihrend die meisten Unternehmen einen hohen Absolutheitsanspruch bei der Versprachli-
chung von ,nachhaltiges Wirtschaften‘ anzeigen, schriankt SAP diesen durch bemiihen + Kom-

parativ ein und schafft sich dadurch sprachliche Alleinstellung:

SAP bemiiht sich nicht nur selbst stetig um ein nachhaltigeres Wirtschaften. Auch fiir unsere Kunden bieten
wir eine breite Palette an Softwareldosungen, um sie bei der Umsetzung einer nachhaltigen Unternehmens-
strategie zu unterstiitzen. (SAP GB 2010)

Eine weitere >Nachhaltigkeitshandlung<, die permanent aufgerufen wird, ist ,nachhaltiges
Handeln‘. Bei nachhaltig* Handeln wird von der Kerntitigkeit eines Wirtschaftsunterneh-
mens (nachhaltiges Wirtschaften) auf eine grundlegende, von Motiven geleitete, zielgerichtete
Aktivitdt verwiesen (vgl. Duden 2001, 1820), die auf alle Unternehmensbereiche ausgeweitet

werden kann:

Durch die langjdhrige Auseinandersetzung mit nachhaltigem Handeln haben wir eine ausgezeichnete Repu-
tation als Unternehmen und weltweit fithrende Positionen erlangt. (Henkel GB 2010)

Auffallend ist in den Belegen zum Attribut ,nachhaltiges Handeln auch die Doppelung der
Adjektive verantwortungsvoll* und nachhaltig™ als Begriffspaar, durch welches eine Ver-

kniipfung von NACHHALTIGKEIT und VERANTWORTUNG vorgenommen wird:

Nachhaltiges und gesellschaftlich verantwortliches Handeln heiflit fiir uns, frithzeitig Antworten auf neue
Herausforderungen zu finden. Dieses erfordert neben innovativen Losungen in allen Bereichen der Wert-
schopfungskette und der aufmerksamen Beobachtung und Bewertung globaler Megatrends effiziente
Managementsysteme sowie den konstruktiven Dialog mit unseren Stakeholdern. (K+S GB 2010)

Als letzte syntagmatische Konstruktion, die musterhaft im Korpus auftritt, ist nachhaltig +
Adjektiv zu nennen. Nachhaltig fungiert in diesen Fillen als Adverb und charakterisiert
>Nachhaltigkeitseigenschaften<. Hauptsidchlich wird dabei die lexikalische Integration durch

nachhaltig profitabel oder partielle Synonyme (,nachhaltige Profitabilitit‘) vorgenommen:

Unser oberstes Unternehmensziel ist es, nachhaltig profitabel zu wachsen und damit den Wert des Unterneh-
mens zu steigern. (Daimler GB 2010)

Wir wachsen in unseren Zielmirkten: Automobilelektronik, Industrieelektronik und Sicherheit. Mit ambitio-
nierten Zielen bei Umsatz und Ertrag. Das macht Infineon nachhaltig wertvoll. (Infineon GB 2010)




Es liee sich in diesen Beispielen behaupten, da die Zufiigung durch nachhaltig eigentlich
nicht zum Verstdndnis der Aussage notwendig ist, dass die Adjektive profitabel oder wertvoll
eher mit ,kurzfristig® konnotiert sind. Durch die semantische Erweiterung mit nachhaltig wird
jedoch der Aspekt ,langfristig® ebenfalls aufgerufen. Laut Schonborn (2001, 1ff.) wird das
Postulat der ,Langfristigkeit fiir Unternehmen wichtiger, da Aussagen zur langfristigen Un-
ternehmenszukunft (potentielle) Investoren interessiert. Diese wollen wissen, ob ihre Gelder

153

verantwortungsvoll genutzt werden (nachhaltig konnotiert auch ,sicher®).” Im folgenden

Wortspiel von METRO wird eine weitere Bedeutung von nachhaltig eingefiihrt:

Abbildung 91 - Metro GB 2010

Wir sind besonders nachhaltig kann sich auf ,langfristig‘, aber durch den Bildinhalt auch auf
,0kologisch® beziehen. Im zweiten Satz Und das besonders nachhaltig ist dagegen ,stark/in-
tensiv‘ gemeint. Gohr (2002, 221) kritisiert die letztere Bedeutung als umgangssprachlich und
unprizise, was durchaus auch fiir diese im ersten Satz gelten kann. Auch die diskurstypischen
metaphorischen Konstruktionen, welche NACHHALTIGKEIT (wie WERTE) dominant mittels der
GRUND-/BASIS-/FUNDAMENT-Metaphorik verbinden, tragen nicht zur semantischen Differen-

zierung bei (z.B. >Nachhaltigkeitsart«):

Nachhaltigkeit ist das Fundament der Unternehmensstrategie von Volkswagen. Das bedeutet, dass wir den
gesamten Wertschopfungsprozess nachhaltig gestalten. (VW GB 2010)"**

Als Verbmetapher, die regelhaft in Bezug auf NACHHALTIGKEIT realisiert wird, zeigt sich ver-
ankern, was wiederum auf die ANKER-Metaphorik und das Konzept >Nachhaltigkeit ist in

Unternehmen institutionalisiert< zuriickweist:

13 Partizipien wie nachhaltig orientiert*/genutzt* dienen ebenfalls als Gradmesser der Anzeige von ,Lang-
fristigkeit‘: ,,Bereits neun Prozent aller T-Aktien werden von nachhaltig orientierten Investoren gehalten. Wir
wissen auBBerdem, dass viele unserer Aktiondre wertorientierte Anleger sind, die eher auf langfristige Stabilitit
[...] als auf kurzfristiges Wachstum setzen.* (Telekom GB 2010).

154 Vgl. dazu auch: ,,Grundprinzipien: Nachhaltigkeit.“ (Linde Der Linde Spirit); ,,Nachhaltiges Wirtschaften
bildet die Basis fiir unsere Aktivititen im Sinne aller Stakeholder.* (Lufthansa GB 2010).




Indem wir weiterhin Nachhaltigkeit in unserem Geschéft verankern, sichern wir unseren langfristigen Erfolg,
auch und gerade dann, wenn der Wandel sich beschleunigt. (Allianz GB 2010)

SchlieBlich fallen bei der Belegdurchsicht viele Sachverhaltsfestsetzungsversuche auf, die
vermuten lassen, dass es sich bei NACHHALTIGKEIT durchaus um einen umstrittenen Sachver-
halt handelt, bei dem Bedeutungsnuancierungen in einem konsensorientierten Diskurs vorge-
nommen werden (2 8.2.1.2)."> Daher finden sich hiufig Versprachlichungen wie Nachhal-

tigkeit/nachhaltig* X bedeutet/heifst Y:

Nachhaltig zu handeln hei3t fiir uns deshalb, erfolgreich zu wirtschaften, umsichtig mit den Mitarbeitern
umzugehen, sich gesellschaftlich zu engagieren und aktiven Umweltschutz zu betreiben. (BDF Image-
broschiire)

Wiihrend Aussagen wie diese (von BEIERSDORF) einen hohen Absolutheitsanspruch insinuie-
ren, wird in den folgenden Belegen der Einschub fiir uns/fiir Unternehmen Z (Eigenname)
hinzugefiigt und der Geltungsanspruch verkleinert; gleichzeitig werden Nachhaltigkeit und

Siemens im folgenden Beleg direkt auf der Sprachoberflidche verkniipft:

Nachhaltigkeit bedeutet fiir Siemens, im Sinne kiinftiger Generationen verantwortungsvoll zu handeln, um
wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Fortschritt zu erreichen. (Siemens GB 2010)

In diesen Festsetzungsversuchen wird die Y-Komponente (Nachhaltigkeit/nachhaltig® X be-
deutet/heifit Y) mittels der Konzeptattribute ,Umweltvertriglichkeit®, ,Wirtschaftlichkeit®,
,soziale/gesellschaftliche Vertriglichkeit‘, ,Bedenken kiinftiger Generationen‘, ,Verantwor-
tungsiibernahme‘, ,Mitarbeiterwertschitzung‘, ,Zukunftsfihigkeit‘, ,Forderung neuer Techno-
logien®, ,Standortsicherung‘, ,Stakeholderdialog‘ sowie ,Antizipation von Problemen/Heraus-
forderungen® gefiillt.'”® SchlieBlich kénnen als Sachverhaltsfestsetzungsversuche auch Kons-

truktionen mit der Kopula sein gelten (Nachhaltigkeit/nachhaltig* X ist Y):

Nachhaltiges Wirtschaften ist grundlegender Bestandteil der Unternehmensphilosophie von ThyssenKrupp.
Wir stellen uns friihzeitig auf neue gesellschaftliche und wirtschaftliche Herausforderungen ein und sichern
dadurch auch langfristig unsere Innovationsfihigkeit und ein nachhaltiges Wachstum. (ThyssenKrupp GB
2010)

SchlieBlich présentieren sich auf der Sprachhandlungsebene, neben den Sachverhaltsfestset-
zungsversuchen, auch Sachverhaltsverkniipfungen, wobei dominant die Sachverhalte NACH-

HALTIGKEIT und ERFOLG gekoppelt werden:

Nachhaltigkeit sichert den langfristigen Unternehmenserfolg. (HeidelbergCement GB 2010)

Der dabei zugrunde liegende Schluss >Nachhaltigkeit fiihrt zu wirtschaftlichem Erfolg< wird

durch die kausale Priposition durch noch stirker deutlich, da den Aussagen ein kausaler Cha-

155 Die Umstrittenheit kommt ebenso in diesen Formulierungen zum Ausdruck: ,.Bereits im Jahr 2008 haben wir
den Dialog mit unseren Anspruchsgruppen intensiviert und den »Daimler Sustainability Dialogue« ins Leben
gerufen.” (Daimler GB 2010).

% Vgl. dazu auch die Bedeutungseinschrinkung von METRO: ,Nachhaltigkeit wird noch zu oft ausschlieBlich
als Ressourcenschonung und Kosteneinsparung verstanden. Dabei bieten sich durch eine klare nachhaltige
Ausrichtung bei der Produktstrategie und der Prozesssteuerung auch Wachstumschancen.* (Metro GB 2010).




rakter zuteil wird, was LUFTHANSA im folgenden Beispiel veranschaulicht:

Grundlage aller Aktivititen des Lufthansa Konzerns und wesentliche Voraussetzung fiir verantwortliches

Handeln ist die langfristige Steigerung des Unternehmenswerts durch nachhaltiges Wirtschaften. (Lufthansa
GB 2010)

Wihrend in diesem Beleg ebenso die kausale Verkniipfung NACHHALTIGKEIT = ERFOLG

konstruiert wird, kehrt METRO die Relation um (ERFOLG = NACHHALTIGKEIT):

Nachhaltigkeit und Profitabilitét schlieBen sich nicht aus. Die Reihenfolge ist aber klar — nur ein profitables
Unternehmen kann auch ein soziales und 6kologisches Unternehmen sein. (Metro GB 2010)

ERFOLG (Profitabilitdt, profitables Unternehmen) wird durch diese Aussage eindeutig hierar-
chisiert und gleichzeitig ethisch legitimiert, da durch die Befolgung der VORAUSSETZUNG >
ZIEL-Relation lediglich NACHHALTIGKEIT durch OKONOMISCHEN ERFOLG moglich wird. Den-
noch wird gleichzeitig prasupponiert, dass NACHHALTIGKEIT und OKONOMISCHER ERFOLG
einander teilweise entgegenstehen, was K+s zwar negiert, aber durch die Negation gerade
prasupponiert:

Zudem werden wir bis zu 360 Mio. € zusitzlich in den regionalen Gewisserschutz investieren. Denn
Wachstum und Nachhaltigkeit schlieBen sich nicht aus — sie sind wechselseitige Bedingung fiir eine wirt-
schaftlich erfolgreiche Unternehmensgruppe — jetzt und in Zukunft. (K+S GB 2010)

Neben diesen 6konomischen Tatbestinden fillt in der Folge die Verkniipfung von NACHHAL-

TIGKEIT und VERANTWORTUNG auf, die bereits auf das nichste Kapitel verweist:

Um alle Titigkeiten, die im Bezug zur unternehmerischen Verantwortung und zum nachhaltigen Wirtschaf-
ten im Lufthansa Konzern stehen, noch effektiver steuern zu konnen, wurde das bisher verantwortliche
Nachhaltigkeits-Board erweitert und enger mit der Konzernstrategie verzahnt. (Lufthansa GB 2010)

Das Kapitel veranschaulichte somit, dass NACHHALTIGKEIT vor allem mittels des Konzeptes
>Nachhaltigkeit ist in Unternehmen institutionalisiert< aufgerufen und daher ein bedeutsames
kokonstituierendes Element von UNTERNEHMENSIDENTITAT ist (>Nachhaltigkeit ist Teil der
Unternehmensidentitédt<). Dadurch wird eine groftmogliche Anerkennung gesellschaftlicher
Forderungen erzielt. Gleichzeitig versuchen die Unternehmen, NACHHALTIGKEIT als Sachver-
halt festzusetzen und mit anderen ausgewihlten Sachverhalten (ERFOLG, VERANTWORTUNG)
zu verkniipfen. Die Bedeutung des Sachverhalts NACHHALTIGKEIT wird dabei mit den Attri-
buten ,0kologisch‘/,6konomisch‘/,gesellschaftlich‘ sowie ,langfristig‘ aufgerufen. Diese Be-
deutungen sind jedoch hdufig nicht klar getrennt. Die inhaltliche Sondierung scheint aufgrund
des inflationdren Gebrauchs der Ausdriicke um *nachhaltig* sehr schwer, denn vielfach wird
Nachhaltigkeit nicht durch einen Operator spezifiziert und bleibt semantisch opak,15 7 da Un-

ternehmen versuchen, so viele Bedeutungen wie mdoglich unter das Nachhaltigkeitskonzept zu

17 Streng genommen handelt es sich dabei um eine Form der Bedeutungskonkurrenz, da das Hochwertwort
Nachhaltigkeit bzw. der Ausdruckskomplex nachhaltiges Handeln/nachhaltiges Wirtschaften mit unterschied-
lichen Bedeutungsdimensionen akzentuiert wird, d.h. bei der Prédizierung des Sachverhalts mit verschiedenen
Konzeptattributen gearbeitet wird (= 8.2.1.2).



subsumieren, um Kriterien von externen Rankings oder zertifizierenden Institutionen zu erfiil-

158
len.

1.2.5.4 VERANTWORTUNG

VERANTWORTUNG wird zahlreich im Diskurs referiert (*verantwort™ besitzt 1.442 Hits in den
Konkordanzen; Verantwortung ist Keyword und Hochfrequenzwort) und erhebt durch die
zahlreichen Verwendungsmuster]59 den Anspruch, eine Universalie zu sein, die auch inner-
halb von UNTERNEHMENSIDENTITAT einen festen Platz einnimmt — ,,denn wer Verantwortung
trigt und tibernimmt, wird gesellschaftlich anerkannt* (Kopp 2012, 2). So tritt Verantwortung
ebenfalls, wie Nachhaltigkeit, in Kookkurrenz zu Selbstverstindnis auf (>Verantwortung ist

Teil der Unternehmensidentitit«):

Die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung gehort fiir uns untrennbar zu unserem unternehme-
rischen Selbstverstindnis. (BMW GB 2010)

Auch KlaBen analysiert in ihrer Arbeit VERANTWORTUNG als ,,dominante Kategorie bei der
Selbstdarstellung des Unternehmens* (KlaBen 1999, 195). Neben der substantivischen Ver-
wendung von Verantwortung als Keyword und Hochfrequenzwort im Korpus taucht ebenfalls
die englische Variante Responsibility auf, die im inzwischen fachsprachlich genutzten Corpo-
rate-Social-Responsibility-(CSR)-Begriff, oder verkiirzt als Corporate Responsibility, fixiert

wurde:

Unternehmerische Verantwortung, Corporate Responsibility, ist Teil unserer Strategie. (MAN
Unternehmensleitbild)

Die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung (Corporate Social Responsibility, CSR) verstehen wir
als bedeutenden Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung unseres Unternehmens. (VW GB 2010)

*Verantwortung* wird auf der erweiterten lexikalischen Ebene seltener als Konstituente in-
nerhalb von Komposita verwendet, sodass man von einer hohen Semantizitit des dahinterste-
henden Begriffs »Verantwortung< — @hnlich wie bei >Nachhaltigkeit< — ausgehen kann. Den-
noch finden sich fiir das Konzept >Verantwortungsart< die Attribute ,Unternehmens-

verantwortung‘ und ,Produktverantwortung*:

Unternehmensverantwortung ist fest in unseren Werten verankert. (Adidas Leitbild und Werte)

Die ,Produktverantwortung‘ bezieht sich damit v.a. auf die Uberwachung des PRODUKTLE-

BENSZYKLUS und ist eng verbunden mit der ,Umweltverantwortung‘, da durch PRODUKTION

158 Vgl. dazu Schonborn (2001, 4): ,,Wer 6kologisch nachhaltig wirtschaftet, stellt seine Zukunftsfahigkeit unter
Beweis und dieses belohnt die Borse mit iiberdurchschnittlich steigenden Aktienwerten.” Dies wird 1999
markiert durch die Einfithrung des Dow Jones Sustainability Group Index (DJSGI) fiir 6kologische und soziale
Verantwortungsiibernahme (= Indikator fiir nachhaltige Unternehmensfithrung). Vgl. dazu Schwegler i.V.

' Ebenfalls im politischen Diskurs ist eine hohe Frequenz von Verantwortung, verantworten sowie
verantwortlich neben zahlreichen zusammengesetzten Formen festzustellen (vgl. Kopp 2012, 1f.). Jacob (2011,
101ft.) fithrt ebenfalls eine hochkonjunkturelle Verwendung von Verantwortung im Wirtschaftsdiskurs an und
liefert eine Ubersicht iiber Gebrauch und Perspektivierung des dahinterstehenden Konzeptes.



oder ENTSORGUNG die umgebende UMWELT moglicherweise belastet wird:

In Belgien und den Niederlanden werden im Rahmen der ,,Eco-Responsibility Campaign 2010 in enger
Kooperation mit Kunden sehr klinkerarme CEM II/B und CEM III Zemente auch fiir hochwertige
Anwendungen wie die Fertigteilproduktion optimiert. (HeidelbergCement GB 2010)

Um Verantwortung in seiner diskursspezifischen Bedeutung auszubauen, wird anstelle der
kompositorischen Nutzung'®, welche bei den anderen Begriffen diskurstypisch auftaucht, viel
hiufiger die Attribution mittels Adjektiven vorgenommen (x Verantwortung). Bei BMw,
DAIMLER, LUFTHANSA und MAN ist dieses Vorgehen besonders aufféllig. In diversen Beispie-

len zeigt sich das Konzeptattribut ,unternehmerische Verantwortung*:

Wir sind uns unserer unternehmerischen Verantwortung bewusst und agieren stets verantwortungsvoll und
nachhaltig. (Commerzbank Die Werte der Commerzbank)

LUFTHANSA differenziert ,unternehmerische Verantwortung® text-bildlich aus, indem dieses
mittels der Ausdriicke Wirtschaftliche Nachhaltigkeit, Klima- und Umweltverantwortung,
Soziale Verantwortung, Corporate Governance und Compliance sowie Corporate Citizenship

angereichert wird:

Unternehmerische Verantwortung bei Lufthansa

Wirtschaftliche Langfristige und nachhaltige Wertschopfung, Chancen- und Risikosteuerung,
Nachhaltigkeit Supply Chain Management/Sourcing, Investorendialog

Klima- und Umwelt- Emissionsminderung, Umweltmanagementsysteme, Ressourcenmanagement,
verantwortung Umweltvorsorge, Green IT, Umwelifdrderung (Biodiversitéf), Reisemanagement

Beschéftigungs- und Vergltungsbedingungen, Vereinigungsireineit/ Kollektivrechtliche

R Vereinbarungen, Arbeitsplatzsicherungspolicy, Rekrutierungspolitik, Versorgungsregel-
Soziale Verantwortung ungen, Filhrungsgrundsétze /-kuftur, Mitarbeiterbildung/ Personalentwickiung, Diversitéts-
management /Antidiskriminierung, Gesundheitsmanagement/ Arbeitssicherheit, Work-Life-

Balance, Menschenrechte/ Intemationale Sozialstandards, interne Stakeholderdialoge

Corporate Governance Corporate Govemance, Corporate Compliance, Recht, Steuern, Vorstands-
und Compliance und Aufsichtsratsvergiitung, Datenschutz

Corporate Politik, externe Stakeholderdialoge, Mitgliedschaften, Sponsoring, Hilfsprojekte,
Citizenship Unterstiizung von Bildungsprojekten, Spenden

Abbildung 92 - Lufthansa GB 2010

In weiteren Belegen findet sich das Syntagma unsere Verantwortung, wodurch die »Verant-
wortungsart< ,besitzanzeigend® aufgerufen wird und das ,Unternehmen‘ gleichsam als >Ver-

antwortungstriager« festgesetzt wird:'®!

Unsere Verantwortung liegt darin, das Unternehmen entsprechend den hochsten professionellen und ethi-
schen Standards und Praktiken zu fiihren: ohne Spielraum fiir nichtkonforme Verhaltensweisen. (Siemens
Unsere Werte)

Die »>Verantwortungsart<, die jedoch hauptsichlich bei den untersuchten Unternehmen er-

160 Vgl. dazu einzelne Komposita wie Verantwortungsiibernahme und Verantwortungspartnerschaften: ,Mit der
Anfang 2010 erdffneten Konzernreprisentanz in Berlin haben wir eine Plattform geschaffen, um den
kontinuierlichen, offenen und transparenten Dialog mit Regierung, Parlament, Verbidnden sowie relevanten
Interessengruppen zu pflegen. Die METRO GROUP schafft so die Basis fiir Verantwortungspartnerschaften mit
der Politik — national wie international.” (Metro GB 2010).

' Teilweise zeigt sich dabei ein deontischer Anspruch, den der >Verantwortungstriiger< ,Unternehmen® (wir) an
sich selbst stellt (gerecht werden, ernst nehmen, es ist unsere Verantwortung). Dieses Ergebnis — in Bezug auf
den >Verantwortungstriger< ,Unternehmen — deckt sich mit Kopps (2012, 2) Befund, dass, ,,das Individuum als
Triager von Verantwortung zunehmend von unpersonlichen Verantwortungsadressaten abgelost wird [...]%°
Kaum findet sich daher die ,personliche Verantwortung‘ im Korpus.




scheint, ist ,gesellschaftliche Verantwortung*:

Als weltweit fithrendes Chemieunternehmen verbinden wir wirtschaftlichen Erfolg mit gesellschaftlicher
Verantwortung und dem Schutz der Umwelt. (BASF GB 2010)

Die DEUTSCHE BORSE formuliert konkret folgende Frage:

Worin besteht die gesellschaftliche Verantwortung einer Borse — und ganz konkret der Deutschen Borse?
(Deutsche Borse Standpunkte)

Die ,gesellschaftliche Verantwortung* ist auch in diversen Sachverhaltsfestsetzungsversuchen

(auf der Textebene) vorhanden:

Gesellschaftliche Verantwortung. Als Energieversorger haben wir eine enge Bindung an unsere Standorte,
die teilweise schon Jahrzehnte andauert. Wir sind dort verlédsslicher Arbeit- und Auftraggeber und setzen uns
fiir gesellschaftliche Belange ein. (RWE GB 2010)

Parallel findet sich auch die ,soziale Verantwortung‘, v.a. bei DAIMLER:

Bei unseren mehr als 260.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern beginnt unsere soziale Verantwortung —
aber hier hort sie noch lange nicht auf. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Diese Befunde lassen vermuten, dass soziale Verantwortung eher die VERANTWORTUNG ,nach
innen‘ (MITARBEITER) und gesellschaftliche Verantwortung die VERANTWORTUNG ,nach au-
Ben‘ (GESELLSCHAFT, gegeniiber allen anderen) meint, was jedoch nicht immer trennscharf
differenziert wird. Als weitere »>Verantwortungsart< zeigt sich ,0kologische Verantwortung‘.
Diese wird jedoch nur in Kombination mit ,soziale Verantwortung‘ bzw. ,gesellschaftliche

Verantwortung‘ genannt:

Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns einen dauerhaft positiven Beitrag zum Okonomischen Erfolg des
Unternehmens. Sie ist die Basis fiir die Wahrnehmung der dkologischen und sozialen Verantwortung. (BMW
GB 2010)

Als grofites Unternehmen unserer Branche nehmen wir unsere okologische und gesellschaftliche Verant-
wortung ernst. (Deutsche Post GB 2010)

Als letztes erscheint, weniger hiufig, die ,rdumliche Verantwortung*:

Wir bauen auf lokale Verantwortung fiir globale Ziele. Weil wir weltweit zu den Besten gehoren. (Heidel-
bergCement Corporate Mission)

Die Quantitét der Belege zeigt: Vor allem ,gesellschaftliche Verantwortung‘ und ,soziale Ver-
antwortung® als »Verantwortungsart< werden von Unternehmen fokussiert. Dadurch erheben
die Unternehmen den Anspruch, sich ins Gesamtsystem sozialer Systeme (der Gesellschaft)
als Teilsystem einzuordnen, das sich mit seiner Umgebung austauscht sowie vice versa (=2

9.2.8.3).162

Des Weiteren erscheint auf der syntagmatischen Ebene die Konstruktion Verantwortung

fiir/gegeniiber X auf. Mithilfe dieser Prépositionalphrasen werden wiederum >Verantwor-

162 Vgl. dazu Ihlen (2012, 157): ,.Die Gesellschaft hat entschieden, dass Wirtschaftsinstitutionen gebraucht

werden und es deshalb auch Aufgabe der Gesellschaft ist zu entscheiden, ob diese authoren sollen, zu existieren.
Legitimation kann in diesem Sinne als ausreichender ¢ffentlicher Riickhalt fiir eine dauerhafte Existenz definiert
werden. .



tungsadressaten«< evoziert. Hier bedienen Unternehmen sich abstrakter Fiillungen fiir X, durch
die generische Aussagen getroffen werden konnen. Diese werden meist dreifach sequentiell

bzw. klimatisch gereiht: ,Mensch/Individuum®, ,Gesellschaft/'umgebende Umwelt und

,Umwelt/Gesamtsystem*: 163

Bei allem Ehrgeiz, hochgesteckte betriebswirtschaftliche Ziele zu erreichen, wollen wir unsere Verant-
wortung gegeniiber den Menschen, der Gesellschaft und der Umwelt stets wahrnehmen. (Commerzbank Die
Werte der Commerzbank)

Neben diesen hochfrequent angefiihrten >Verantwortungsadressaten< tauchen auch hiufig

JMitarbeiter (+ X)* auf:

Verantwortung fiir unsere Mitarbeiter iibernehmen — das bedeutet in erster Linie Privention und Vermeidung
von moglichen Risiken. (Infineon GB 2010)

Um unserer Verantwortung gegeniiber unseren Mitarbeitern und dem Unternehmen selbst gerecht zu werden,
haben wir neben umfangreichen Re-Qualifikationsprogrammen insbesondere Instrumente zum freiwilligen
Ausscheiden aus dem Unternehmen eingesetzt. (Telekom GB 2010)

Im letzten Beleg fillt auf, dass durch den Ausdruck Unternehmen das ,Unternehmen‘ selbst
zum >Verantwortungsadressaten< wird und sich eine ,wir-Gruppe* als >Verantwortungstriger«
abspaltet, die liber RE-QUALIFIKATIONSPROGRAMME entscheidet. Des Weiteren ergeben sich
als »Verantwortungsadressaten< ,(Umwelt +) Anspruchsgruppen‘ und ,zukiinftige Generatio-

nen

Dauerhafter Wert und profitables Wachstum konnen nur geschaffen werden, wenn die MAN Gruppe ihre
Verantwortung fiir die Umwelt sowie gegeniiber den Stakeholdern wahrnimmt. (MAN GB 2010)

In vielen Fillen wird auch versucht, diverse > Verantwortungsadressaten< zu akkumulieren:

Unser unternehmerisches Denken und Handeln ist von dem Bewusstsein unserer Verantwortung gegeniiber
unseren Kunden und Kapitalgebern, den Mitarbeitern und der Offentlichkeit beherrscht. (Metro Corporate
Principles)

MAN fiihrt im Leitbild eine vierwertige Besetzung des Konzeptes »>Verantwortungsadressatenc<

textuell aus und leitet durch die formale Darstellung eine Sachverhaltsfestsetzung ein:

Verantwortung gegeniiber dem Kunden: Wir machen die Ziele unserer Kunden zu unseren Zielen. Wir horen
unseren Kunden zu und erfiillen ihre Anforderungen. Wir messen uns am Erfolg unserer Kunden durch
unsere Produkte und Dienstleistungen. [...]

Verantwortung gegeniiber dem Kapitalgeber: Wir setzen uns attraktive nachhaltige Renditeziele. Wir bauen
unsere marktfithrende Position in den beiden Kerngeschiften gezielt aus. [...]

Verantwortung gegeniiber dem Mitarbeiter: Fithren bei MAN heilit, Verantwortung fiir Menschen zu iiber-
nehmen. Wir fordern und fordern unsere Mitarbeiter durch klare Ziele sowie verantwortungsvolle Aufgaben.
Wir pflegen Fairness, Toleranz und Chancengleichheit. [...]

Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft: Wir iibernehmen unternehmerische Verantwortung fiir Umwelt,
Mitarbeiter und Gesellschaft. Wir orientieren uns an den Prinzipien der Nachhaltigkeit. Wir achten die
Wiirde des Menschen. [...]. (MAN Unternechmensleitbild)

163 Auffallend ist, dass bei Doppelungen (,Mensch + Umwelt‘ oder ,Umwelt + Gesellschaft®) von einer
Verbindung dieser Sachverhalte gesprochen wird, als ob sich diese diametral gegeniiberstinden: ,,Unser
Anspruch, Produktleistung und Verantwortung fiir Menschen und Umwelt miteinander zu verkniipfen, treibt
Innovationen voran und bringt uns und unseren Kunden auch wirtschaftlichen Erfolg.” (Henkel GB 2010);
,Erfolg mit Verantwortung fiir Umwelt und Gesellschaft zu verbinden.* (BASF GB 2010).




Insgesamt zeigen die Belege zum Konzept »Verantwortungsadressaten< an, dass der Verant-
wortungsbegriff im Diskurs als ein mehrdimensionales Relationenkonzept verstanden wird,
unter welches diverse Personengruppen oder Lebensbereiche gruppiert werden konnen (vgl.
Kopp 2012, 6)."°* Weitere rechtsseitige Kollokationen fokussieren wiederum das Konzept
>Verantwortungstriager< durch Verantwortung als X, indem meist das ,Unternehmen‘ die X-

Position einnimmt:

Teil unserer Unternehmensstrategie ist Corporate Responsibility: MAN wird nur erfolgreich sein, wenn wir
unsere Verantwortung als Unternehmen wahrnehmen. (MAN Unternehmensleitbild)

Ebenso nehmen Unternehmen mittels der als-Phrase Rollenklassifikationen (= 8.2.2) vor,

indem Ausdifferenzierungen erfolgen (z.B. wichtiger Arbeitgeber):

Wir sind uns unserer Verantwortung als wichtiger Arbeitgeber in zum Teil strukturschwachen Regionen be-
wusst. (K+S GB 2010)

Auf der Satzebene findet sich das Konzept »>Verantwortungshandlung« realisiert, wenn man
die regelhaften Verbindungen (teilweise Kollokationen) von Verantwortung + Verb beleuch-

tet. Besonders hiufig ist hierbei das Attribut ,Verantwortungsiibernahme* realisiert:

Wir iibernehmen Verantwortung fiir unsere Produkte, unsere Mitarbeiter und unsere Umwelt. Und wir
iibernehmen Verantwortung in der Gesellschaft, in der wir leben. Denn nicht nur Eigentum, sondern auch
unternehmerischer Erfolg verpflichtet. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

K+S steht fiir diese Werte, sie iibernimmt Verantwortung fiir ihre Mitarbeiter, investiert in Sicherheit,
Gesundheit und in sichere Arbeitsplitze. (K+S GB 2010)

Imperativische bzw. deontische Infinitive implizieren eine Aufforderung zur ,Verantwor-

tungsiibernahme*:

AufgabenVielfalt. Wer als Autobauer Zukunft gestalten will, muss tiber den Tag hinaus denken. Und heute
Verantwortung iibernehmen — fiir Umwelt Gesellschaft, Mitarbeiter und Kunden. (VW GB 2010)

Wie die Belege zeigen, wird ,Verantwortungsiibernahme* jedoch nicht weiter spezifiziert
(wie, wann und wo, Verantwortung iibernommen werden muss). Ebenfalls zu-Infinitive, die
hiufig in Verbindung mit Verantwortung + Pflicht oder bereit sein auftauchen, werden in

dieser vagen Bedeutungskonstruktion genutzt:'®

Transparenz fordert die Teilhabe aller im Unternehmen, die bereit sind, Verantwortung zu iibernehmen.
(Merck Merck Werte)

Der vielfache Gebrauch der Infinitive verweist auf die iibergeordnete Perspektive von
,Verantwortungsiibernahme* als >Prospektiv-Verantwortung<. Es geht nicht um VERANTWOR-

TUNG fiir Handlungsfolgen nach dem Verursacherprinzip (auf die Vergangenheit gerichtet),

184 Seltener finden sich ,Erfolg®, ,Produkte’ und ,Zukunft: ,In beiden Unternehmensbereichen ist die
Verantwortung fiir die Produkte der Kern unserer Unternehmensverantwortung.“ (Merck GB 2010).

1% Auffillig ist in den Belegen, dass mittels der imperativischen bzw. deontischen Infinitive und zu-Infinitive
auch Bedeutungsfixierungsversuche vorgenommen werden (X heifit Y): ,,Ein guter Nachbar zu sein, heiBit fiir
Linde, Verantwortung zu iibernehmen: als Wirtschaftspartner, als attraktiver Arbeitgeber und als Mitglied der
Gesellschaft, das aktiv zum sozialen Miteinander beitrdgt. (Linde GB 2010); ,Fithren bei MAN heift,
Verantwortung fiir Menschen zu iibernehmen.* (MAN Unternehmensleitbild).




sondern ,Verantwortungsiibernahme* als vorgingige Auslegung von Tun und damit verbun-
denen Konsequenzen. Diese Perspektive erlaubt ,Intervention und gedanklich-antizi-
patorische Korrektur durch Uberlegung. Ihr ist die Konnotation der Fiirsorge inhérent* (Kopp
2012, 8f.). Die »Verantwortungshandlung< ,Verantwortung tragen‘ verstirkt indessen die Vor-

tellung einer aktiv eingerdumten VERANTWORTUNG, die durch tragen in situ stattfindet:

Wir bieten unseren Kunden aufler Markenprodukten bekannter Hersteller eine Vielzahl hochwertiger Eigen-
markenartikel. Fiir diese tragen wir unmittelbar Verantwortung. Das bedeutet unter anderem, dass wir fiir die
Qualitatssicherung zustindig sind. (Metro GB 2010)

,Verantwortung tragen‘166 bezieht sich in diesem Beleg konkret (unmittelbar) auf PRODUKTE
und auf NACHSORGE (Qualitditssicherung bei ANWENDUNG/ENTSORGUNG) und wird seltener
sprachlich mit Infinitiven genutzt. Eine weitere »Verantwortungshandlung« ist die ,Verantwor-
tungswahrnehmung‘. Hierbei erkennen Unternehmen wiederum nur sinnlich an, dass eine
Verantwortungssituation besteht. Wahrnehmen (sehen bzw. bewusst sein) bedeutet nicht die

tatsdchliche Ubernahme von VERANTWORTUNG:

Die BMW Group nimmt ihre 6kologische und soziale Verantwortung wahr: Sie bekennt sich zu den Prinzi-
pien des Global Compact der Vereinten Nationen [...]. (BMW Verhaltenskodex)

Als Energieunternehmen sehen wir uns in der Verantwortung, zum endgiiltigen Durchbruch der Erneuer-
baren Energien beizutragen und sie technologisch und wirtschaftlich im industriellen MaBstab verfiigbar und
nutzbar zu machen. (E.ON Cleaner and better energy)'®’

Dagegen wird ,Verantwortungsumsetzung® mittels Verben wie stellen'®®, gerecht werden'®,

zeigen oder umsetzen eingeraumt:

Wir zeigen Verantwortung fiir unsere Kollegen, Kunden und Lieferanten sowie fiir unsere Umwelt und die
Gesellschaft, in der wir leben und arbeiten. Dort wo wir tétig sind, wollen wir die Lebensqualitidt verbessern.
(E.ON Unsere Werte)

Wie sich im folgenden Beispiel von THYSSENKRUPP zeigt, versuchen Unternehmen auch Be-
weise aus der Praxis fiir das Konzeptattribut ,Verantwortungsumsetzung‘ anzufiihren, was
bereits im Kapitel Bezugnahme auf ein BEISPIEL (= 8.2.3.3) gezeigt wurde.'”® Wie im Text-
ausschnitt von THYSSENKRUPP exemplifiziert wird (= Abb. 93), nehmen diese Ausfithrungen
durchaus breitere Textumfinge (mit narrativen Sequenzen) ein und gehen einher mit Sachver-

haltsfestsetzungsversuchen von GESELLSCHAFTLICHE VERANTWORTUNG:

1% Vgl. auch hierzu die Bedeutungsfixierungsversuche: ,,Verantwortung tragen bedeutet unter anderem aber
auch, langfristige Nachwuchssicherung zu betreiben.* (Daimler Das Unternehmen 2011).

167 Vgl. dazu auch: ,,K+S ist sich der besonderen Verantwortung bewusst, die mit der Nutzung von natiirlichen
Ressourcen verbunden ist. (K+S GB 2010).

' Vgl. dazu: ,Im tiglichen Umgang mit den natiirlichen Ressourcen der Erde stellen wir uns der
Verantwortung, um die Bediirfnisse von Mensch und Natur in Einklang zu bringen.* (K+S GB 2010).

169 Vgl. dazu: ,,Alle Fluggesellschaften des Verbunds haben das Ziel, profitabel zu wachsen. [...]. Zugleich
werden die Gesellschaften durch nachhaltiges Wirtschaften ihrer Verantwortung fiir den Erhalt natiirlicher
Ressourcen gerecht.* (Lufthansa GB 2010).

170 Vgl. dazu auch: ,,Unsere Verantwortung als Gesundheitskonzern reicht iiber unser operatives Geschift
hinaus. Beispielhaft dafiir steht eine konzernweite Hilfsaktion fiir die Opfer des Erdbebens in Haiti zu Beginn
des Jahres 2010. Fresenius arbeitete mit Behorden und internationalen Hilfsorganisationen in der Region
zusammen und stellte Hilfsgiiter zur Behandlung von mehr als 185.000 Patienten bereit.“ (Fresenius GB 2010).




VERANTWORTUNG UMSETIEN

Die Auswirkungen der neuen Anlage auf die Region sind vielfaltig. Das Verarbeitungs-
werk wird in Calvert 2 700 qualifizierte Dauerarbeitsplatze in allen Bereichen von
Produktion und Verwaltung bieten. Zur Qualifikation der Mitarbeiter wird umfassend
in Ausbildung und Fortbildung investiert, unter anderem durch das MaRstabe setzen-
de Erich Heine-Ausbildungszentrum. Ebenfalls positiv wirken sich fur die Region die
zahlreichen weiteren Arbeitsplatze aus, die indirekt als Folge der Ansiedlung entste-
hen. Wie an allen Standorten weltweit engagiert sich ThyssenKrupp auch in Alabama
gesellschaftlich. Unter anderem werden Bildung und soziale Projekte gefardert, mit
gesellschaftlichen Organisationen, Schulen und Universitdten werden Partnerschaf-
ten entwickelt.

Abbildung 93 - ThyssenKrupp GB 2010

Anaphorische Aufnahmen, wie in Folge bei MERCK, wirken ebenfalls festsetzend, wobei Ver-

antwortung durch die Repetition und die agentivische Stellung an Bedeutsamkeit gewinnt:

Verantwortung bestimmt unser unternehmerisches Handeln. Verantwortung kennzeichnet unser Handeln
gegeniiber unseren Kunden, Mitarbeitern, Kapitalgebern und Partnern. Verantwortung bedeutet den scho-
nungsvollen Umgang mit den natiirlichen Ressourcen und wachsame Vorsorge fiir unsere Umwelt. [...] .
(Merck Merck Werte)

Der Sachverhalt VERANTWORTUNG wird gleichzeitig auch iiber adjektivische Realisierungen
konstituiert (verantwortlich®, verantwortungsvoll*), die zum Bedeutungsumfang gehoren, je-

doch von Unternehmen semantisch nicht immer differenziert werden:

Wir sind tiberzeugt, dass gemeinsame Werte, die sowohl nach innen als auch nach auflen gelebt werden, die
beste Basis fiir unser verantwortliches Handeln sind. (Commerzbank Die Unternehmenskultur der Commerz-
bank)

Ein ,verantwortliches Handeln kann nach Kopp streng genommen nur PERSONEN zugespro-
chen werden, ,,die bewusst gehandelt haben. Hierfiir ist die Fihigkeit der Antizipation, des
Vorausdenkens und des Bedenkens der Folgen einer Handlung notwendig® (Kopp 2012, 6).
Diese Primisse wird von Unternehmen allerdings iibergangen und nur in geringem Ausmal
durch das Adjektiv eigenverantwortlich an konkrete ,Personen‘ (,Mitarbeiter‘) gebunden.

Meist ist das Kollektiv ,Unternehmen‘ abermals > Verantwortungstrager«:

Im Rating von oekom research hat Daimler erneut den Status ,,Prime Investment* erhalten. Dieses ist fiir uns
eine Bestitigung, die Strategie des nachhaltigen und gesellschaftlich verantwortlichen Wirtschaftens konse-
quent fortzusetzen. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Das gemeinsame Auftreten von verantwortlich®* mit nachhaltig* und gesellschaftlich™ ist
nicht nur bei DAIMLER als sprachliches Muster auffindbar und bringt VERANTWORTUNG wie-
derum in die Ndhe von NACHHALTIGKEIT und GESELLSCHAFT. Durch das Halbsuffix -voll
(verantwortungsvoll) bekommt ,verantwortliches Handeln® zusitzlich eine aktivische, positiv

wertende Bedeutung (vgl. Weinrich/Thurmair 2007, 1005):

Seit jeher bilden langfristiges Denken und verantwortungsvolles Handeln die Grundlage unseres wirt-
schaftlichen Erfolgs. (BMW GB 2010/Konzernportrit)

Verantwortungsbewusst* unterstreicht indessen den mentalen Aspekt (s.0.):

Priagende Rahmenbedingungen wie der Klimawandel, der technologische Fortschritt, die globalisierten Fi-
nanzmirkte sowie der demografische Wandel stellen wesentliche Herausforderungen dar. Vorausschauendes



und verantwortungsbewusstes Handeln in allen Unternehmensbereichen ist daher fester Bestandteil unseres
Geschiftsmodells. (Munich Re GB 2010)

Im folgenden Beleg wird verantwortungsbewusst* direkt an Selbstverstindnis riickgebunden:

Das Leitbild definiert unser Selbstverstidndnis als erfolgreiches und verantwortungsbewusstes Unternehmen.
(Merck Stabile Einheit: Leitbild, Werte, Strategie)

Verantwortlich*, verantwortungsvoll* sowie verantwortungsbewusst* erscheinen in diversen
Belegen zudem gemeinsam mit dem Verb handeln, um auf den Sachverhalt VERANTWOR-
TUNG Bezug zu nehmen,'”" wobei einzelne Unternehmen keinen Unterschied zwischen den

beschriebenen Adjektiven zu machen scheinen, z.B. ADIDAS:

Wir sind ein globales Unternehmen das sozial und 6kologisch verantwortungsbewusst handelt, kreativ ist,
Vielfalt wertschitzt und seinen Mitarbeitern und Aktionédren finanzielle Attraktivitdt sichert. (Adidas GB
2010/Corporate Mission Statement)

Fiir den Adidas Konzern bedeutet verantwortliches Handeln: Die Arbeitsbedingungen in den Fabriken unse-
rer Zulieferer zu verbessern [...]. (Adidas Leitbild und Werte)

Viele Unternehmen verweisen daher, ohne sich semantisch festlegen zu miissen, auf das Leit-

bild ,,Verantwortliches Handeln in der Wirtschaft:

Im November 2010 hat Merck das Leitbild ,,Verantwortliches Handeln in der Wirtschaft* unterzeichnet, eine
Initiative von Unternehmen der deutschen Wirtschaft, die sich zum Ziel gesetzt hat, iiberpriifbare Standards
beispielsweise zu fairem Wettbewerb, Sozialpartnerschaft, Leistungsprinzip und Nachhaltigkeit fest in den
beteiligten Unternehmen zu verankern. (Merck GB 2010)

Das Leitbild fixiert damit iiberpriifbare Standards als Wissen um das Konzept >Verantwor-
tungshandlung«. Normierend wirken auch weitere intertextuelle Verweise auf die Corporate

Governance (= 5.2.2.6) oder den Code of Conduct:

Unser Verstindnis von verantwortungsbewusstem Handeln haben wir fiir alle Mitarbeiter weltweit im Code
of Corporate Sustainability und im Code of Conduct konkretisiert. (Henkel GB 2010)

Des Weiteren evozieren die Adjektive verantwortlich*, verantwortungsvoll* und verantwor-

<172 <173

tungsbewusst* die Konzeptattribute ,Unternehmensfiihrung
(174

, ,Verhalten sowie ,Wert-

schopfung (Produktion)‘ ™, sodass alle Teilsysteme des Unternehmens mit VERANTWORTUNG
in Kontakt kommen. Diese Vorstellung lehnt sich an die Personalisierung des UNTERNEH-
MENS als GESELLSCHAFTSMITGLIED an, das durch die Metaphern verantwortliches Mitglied
der Gesellschaft/Unternehmensbiirger(Corporate Citizen) expliziert wird:

Entsprechend unserem Selbstverstéindnis als einem verantwortlichen Mitglied der Gesellschaft leisten wir in
den Bereichen Soziales, Umwelt, Bildung, Wissenschaft, Gesundheit, Sport, Kunst und Kultur finanzielle
Unterstiitzung fiir eine Vielzahl von Projekten mit einem Gesamtvolumen von 2,9 Mio. Euro im Jahr 2010.
(Henkel GB 2010)

"l Vgl. dazu: ,,Wir handeln verantwortungsvoll gegeniiber Kunden, Mitarbeitern, Geschiftspartnern und Mitge-
sellschaftern, den Aktionédren und der Umwelt.” (HeidelbergCement Corporate Mission).

172 Vgl. dazu: ,,Eine verantwortungsbewusste Unternehmensfithrung muss auf oberster Ebene verankert sein.*
(RWE Unsere Verantwortung 2010).

173 Vgl. dazu: ,Fiir einen verantwortungsvollen, korrekten und gesetzeskonformen Umgang unserer Mitarbeiter
mit Patienten und Geschéftspartnern gibt der Unternehmenskodex [...] den Rahmen vor.* (FMC GB 2010).

174 Vgl. dazu: ,,Wir sorgen durch verschiedene Mafnahmen fiir eine verantwortliche Beschaffung unserer
wichtigsten Giiter und Rohstoffe.” (E.ON Cleaner and better energy).




In diesem Beleg von HENKEL zeigt sich eine direkte Bindung an UNTERNEHMENSIDENTITAT
durch das Lexem Selbstverstindnis und die klassifizierende als-Phrase. Das Corporate-
Citizen-Prinzip (vgl. Schonborn 2001, 6) geht dabei davon aus, dass Unternehmen bestimmte
VERANTWORTLICHKEITEN (Corporate (Social) Responsibilities (CSR)) innerhalb des Restsys-
tems (= der Gesellschaft und der Umwelt) eingehen (vgl. Freeman 1984), welche im Diskurs

als Pflichten bezeichnet werden:

Als weltweiter Corporate Citizen in einer globalisierten Welt erfiillen wir an allen unseren Standorten unsere
gesellschaftlichen Pflichten und iibernehmen bewusst Verantwortung fiir Umwelt, Mitarbeiter und Gesell-
schaft. (MAN Unternehmensleitbild)

Hiermit konzeptualisieren sich die Unternehmen erneut als komplexe »>Verantwortungstrager<
in einer Verantwortungssituation, indem sie fiir > Verantwortungsadressaten< (Umwelt, Mitar-
beiter und Gesellschaft etc.) Verantwortung iibernehmen. Da sie dies tun, bewerten sie sich
selbst in Folge als guter Unternehmensbiirger, was eine Anthropomorphisierung der sozialen

und gesellschaftlichen VERANTWORTLICHKEITEN darstellt:

Verantwortung_iibernehmen wir als »guter Unternehmensbiirger« in den Gesellschaften, in denen wir
weltweit titig sind. Verantwortung haben wir auch fiir unsere Mitarbeiter, fiir die wir dauerhaft ein attraktiver
Arbeitgeber sein wollen. (Siemens Unsere Werte)

Im Beleg von SIEMENS zeigen die Absetzungen durch Anfiihrungszeichen (»«) jedoch auch
eine Distanzierung von der wortlichen Bedeutung des Ausdrucks guter Unternehmensbiirger
an. Dass die CSR-/CR-Bewegung desgleichen als >Verantwortungsfixierung< gelten kann,

wird in den Belegen vielfach offenbar: 175

Die CR-Strategie der MAN Gruppe basiert auf einer guten Corporate Governance und schafft Mehrwert fiir
die Gesellschaft. Die vier Dimensionen der CR-Strategie wurden durch Handlungsfelder konkretisiert, die fiir
MAN als vordringlich gelten. Sie wurden vom MAN-Vorstand ebenso bekriftigt wie der CR-Fahrplan, der in
allen vier Dimensionen konkrete Ziele bis zum Jahr 2015 definiert. (MAN GB 2010)

SchlieBlich wird die CR-Strategie wiederum im Kotext von Selbstverstindnis aufgefunden:

Vorausschauendes und verantwortungsbewusstes Handeln in allen Unternehmensbereichen ist daher fester
Bestandteil unseres Geschiftsmodells. Dieses Selbstverstindnis haben wir in unserer Corporate Respon-
sibility-Strategie beschrieben. (Munich Re GB 2010)

Dieses Kapitel zeigte, dass VERANTWORTUNG vor allem mit den Attributen ,gesellschaftlich*
und ,sozial® (Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Citizen) aufgerufen wird.
,Unternehmen‘ sind dahingehend >Verantwortungstriager< in der Gesellschaft. Dabei ist die
konstituierte VERANTWORTUNG meist eine >Prospektiv-Verantwortung<, d.h. es wird antizi-
piert, dass und fiir welche >Verantwortungsadressaten< (u.a. durch die Ausdriicke Mitarbeiter,

Gesellschaft, Stakeholder) Verantwortung iibernommen wird bzw. werden muss (>Verantwor-

' Vgl. zum CSR-Bericht Deutsche Birse Standpunkte. Auf CSR wird auch durch Bezugnahme auf INDIZES
(FTSE4Good Index) oder INSTITUTIONEN (Geschdiftsstellen, Netzwerke, Councils) referiert: ,,Bereits seit 2006
koordiniert die CSR-Geschiftsstelle die Unternehmensaktivitdten rund um die Themen CSR und Nachhaltigkeit
im Volkswagen Konzern.” (VW GB 2010).




tungshandlung<). Wenn man den Verantwortungsbegriff jedoch klassischerweise als mehrdi-
mensionales Relationenkonzept auffasst, bleibt dieser unter dem ,,Hochwertwort-Deck-
mantel* (Jacob 2011, 101ff.) im Diskurs begriffsleer, da manche Dimensionen nicht besetzt
werden: »Verantwortungsinstanzen< und > Verantwortungskriterien< sind héaufig nicht erwéhnt,
vor und nach denen sich Unternehmen verantworten — dafiir wird umso stdrker eine PFLICHT
(Pflicht, verpflichten) konstituiert, dass man VERANTWORTUNG zu iibernehmen habe (,Verant-
wortungswahrnehmung ‘). Die Ubernahme von VERANTWORTUNG wird daher unhinterfragt als
grundlegend und identitétsstiftend festgelegt und durch CR-Strategien fixiert (>Verantwor-

tungsfixierung«).

1.2.5.5 VERPFLICHTUNG
In Verbindung zum Sachverhalt VERANTWORTUNG sowie lexikalisch zu Selbstverpflichtung
(= 9.1.5) tritt der Sachverhalt VERPFLICHTUNG auf. Das Verb verpflichten bzw. das Substan-
tiv Verpflichtung (*verpflicht* besitzt 583 Hits in den Konkordanzen) tragen beide eine deon-
tische Funktion (Obligationsfunktion), da ein Akteur sich in einer bindenden Zusage auf et-
was festlegt (vgl. Duden 2001, 1711). Auf diese VERPFLICHTUNG wird meist in reflexiver
Form mittels Verben Bezug genommen (X hat/haben sich verpflichtet):

Schon seit 1995 haben wir uns dem Klimaschutz verpflichtet. (Telekom GB 2010)
Durch die Fiigungen im Perfekt wird dabei ausgedriickt, dass die »Verpflichtungshandlung<
bereits ,vorgenommen* wurde. Im Gegensatz dazu driickt die Verbhandlung sich verpflichtet
(fiihlen) + Dativ zwar den reflexiven Riickbezug zum UNTERNEHMEN aus, impliziert jedoch
nicht automatisch die tatsdchliche Durchfithrung der VERPFLICHTUNG (> Verpflichtungshand-
lung<):

Als aktiver Teil der Gesellschaft fithlen wir uns dariiber hinaus vielen weiteren Anspruchsgruppen ver-
pflichtet. Mit vollem Engagement wollen wir weiterhin helfen und unterstiitzen — iiberall auf der Welt.
(Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Die >Verpflichtungsinstanz< im letzten Beleg ist das ,Unternehmen‘ selbst, da es um eine
,empfundene‘ VERPFLICHTUNG geht. Zugleich ist es aber auch »Verpflichtungstriger<, was im

folgenden Beleg bei BASF explizit durch die Apposition syntaktisch markiert wird:

Wir, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der BASF-Gruppe, fiihlen uns gemeinsam folgenden Grundwerten
verpflichtet: [...]. (BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien)

In allen gesichteten Belegen treten durch die transparente syntaktische Struktur daneben die
>Verpflichtungsobjekte« anschaulich hervor, d.h. wem oder was man sich verpflichtet hat/fiihlt
(;Werte‘, ,Umweltschutz®, ,Klimaschutz‘, ,Sicherheit‘, ,Anspruchsgruppen‘). Auf der Satz-
ebene fallen dariiber musterhaft realisierte Infinitivkonstruktionen mittels der deklarativen

Aussage verpflichten + zu-Infinitiv auf:



Wir verpflichten uns, fiir die Sicherheit und Gesundheit unserer Mitarbeiter, den Schutz unserer Umwelt und
die Lebensqualitidt der Menschen in unserem Umfeld zu sorgen. (Henkel Vision und Werte)

Dabei zeigt sich die rekurrente Verbindung von verpflichten mit dem Adjektiv freiwillig*,
was inhaltlich paradox erscheint, jedoch die Ausdrucksfunktion der Aussage unterstiitzt, da

auf die »Verpflichtungsart< ,freiwillig* hingewiesen wird:

Ebenso erwarten wir von unseren Mitarbeitern verantwortliches Handeln und das Einhalten geltender gesetz-
licher Bestimmungen und ethischer Grundsatze, zu denen wir uns — etwa im Rahmen der freiwilligen
Wirtschaftsinitiative ,,Global Compact® der Vereinten Nationen — freiwillig verpflichten. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Wihrend in diesem Beleg das Attribut ,freiwillig® im Fokus steht, rufen Aussagen mittels ver-
pflichtet (sein) zu X die »>Verpflichtungsart< ,gefordert* auf, wobei das ,Unternehmen®, als

»>Verpflichtungstriager< von einer nicht realisierten »Verpflichtungsinstanz« verpflichtet wird:

Wir sind der fortwéihrenden Stiarkung der Marken und Produkte verpflichtet, um unsere Wettbewerbsposition
zu verbessen. (Adidas GB 2010/Corporate Mission Statement)

Wir achten die Wiirde des Menschen. Das Recht des Menschen auf ein Leben in Wiirde und Freiheit achten
wir bei all unseren weltweiten Aktivititen. Die MAN Gruppe ist diesem Grundsatz verpflichtet. (MAN
Unternehmensleitbild)

Markant sind auch weitere Verkiirzungen, in denen weder >Verpflichtungsinstanz< noch >Ver-

pflichtungstriger< angefiihrt werden:
Der Zukunft verpflichtet. (BDF Imagebroschiire)
Der Spitzenleistung verpflichtet. (Daimler Verhaltensrichtlinien)”

Nur an wenigen Stellen wird die »Verpflichtungsinstanz« direkt sprachlich realisiert:

Tradition verpflichtet. Unsere Vorreiterrolle als Pionier der Automobiltechnik verpflichtet uns dazu, nach-
haltige Mobilitdt und damit Umweltschutz, Innovation und Sicherheit als die wichtigsten Herausforderungen
unseres Unternehmens zu sehen. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Nachbarschaft verpflichtet. Linde ist weltweit in mehr als 100 Léndern vertreten. Diese globale Pridsenz
erfordert eine unternehmerische und gesellschaftliche Verantwortung, die iiber die Lindergrenzen hinaus-
reicht. Linde engagiert sich tiberall dort, wo seine Mitarbeiter leben und arbeiten — egal in welchem Teil der
Welt. (Linde GB 2010)

Diese Belege176 sind aufschlussreich, da durch die (nicht) genannte >Verpflichtungsinstanz«
die Notwendigkeit der >Verpﬂichtungshandlung<177 erst legitimiert wird, was Unternehmen
wiederum motivunabhingige Beweggriinde zum Handeln schafft (vgl. Searle 2009, 105). Im
Beispiel von LINDE werden etwa durch ,Nachbarschaft* mogliche ,wirtschaftliche Handlun-
gen® (iiber Lindergrenzen) legitimiert. Im Gegensatz zur Semantik der (Selbst-)Verpflichtung
ist beim Ausdruck Versprechen, der als partielles Synonym auftaucht, der ,,Beweggrund, es

zu tun, von [...] eigenen Motiven und Wiinschen abhingig® (Searle 2009, 105). Das Verspre-

176 Vgl. dazu auch: ,Premium verpflichtet.“ (BMW GB 2010/Strategie); ,,Exzellenz verpflichtet.* (Daimler
Unternehmensinformationen 2010).

""" Eine weitere >Verpflichtungshandlung« findet sich durch Verpflichtung + Verb: ,Bei ThyssenKrupp sehen wir
uns auch in der Verpflichtung, uns aktiv in den o6ffentlichen Meinungsbildungsprozess einzubringen und zu
gesellschaftlichen Themen Stellung zu beziehen, insbesondere wenn sie einen besonderen Bezug zur wirt-
schaftlichen Entwicklung haben.” (ThyssenKrupp GB 2010).



chen erwéchst einer freiwilligen Kundgabe, erhilt jedoch, sobald es als giiltig anerkannt wird,
auch den Status einer Verpflichtung (vgl. Searle 2009, 105). Durch Verben wie erfiillen oder
halten im Kotext von Versprechen, wird die Obligationsfunktion unterstrichen und die seman-

tische Nidhe von VERSPRECHEN zur VERPFLICHTUNG nochmals deutlich:

Der Claim ,,The Chemical Company* ist Ausdruck unseres Versprechens, ein verlisslicher Partner zu sein,
der mit innovativen Produkten hilft, die Zukunft erfolgreich zu gestalten. Um unser Versprechen zu erfiillen,
setzen wir unser Fachwissen und unsere ganze Leidenschaft ein. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)

Versprechen wird zudem auf Satz- und Textebene aufgegriffen und als komplexer Sachver-

halt VERSPRECHEN mittels eines Leitsatzes oder Kurztextes fixiert:

Erstklassige Produkt- und Service- Qualitdt, Wirtschaftlichkeit, Zuverldssigkeit und Nachhaltigkeit — dafiir
steht das Versprechen ,.Trucks you can trust” in Europa und Lateinamerika. (Daimler Das Unternehmen
2011)

Unser Versprechen: Was unsere Anspruchsgruppen von unserer Marke erwarten konnen: Spitzenleistungen
bei der Entwicklung und Umsetzung von Konzepten, in der Beratung, bei Produkten und im Service — stets
EINE Bank reprisentierend mit all ihren Fihigkeiten und Ressourcen. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

SchlieBlich ist ein hdufig genutztes partielles Synonym im Korpus, das (Selbst-)Verpflichtung
nahe kommt, das Substantiv Bekenntnis (in der Form Bekenntnis/bekennen zu X). Dieses wird

ebenso syntaktisch mit Plicht verkniipft:

Nachhaltigkeit ist bei Beiersdorf seit der Unternehmensgriindung mit einem klaren Bekenntnis verbunden:
der Pflicht, okonomische, ©kologische und soziale Verantwortung fiir die Generationen von heute und
morgen zu iibernehmen. (BDF Imagebroschiire)

Bekenntnis riickt das Bedeutungsattribut ,freiwillig® noch stirker in den Fokus und nutzt die
religiose Konnotation, was bereits ausgefithrt wurde. >Bekenntnistriger< sind dabei immer
,Unternehmen‘. In den Belegen werden die >Bekenntnisziele« ebenfalls deutlich (,Nachhal-
tigkeit‘, ,Integritit‘ oder ,Verantwortung®):

Unser starkes Bekenntnis zur Nachhaltigkeit war schon immer ein wichtiger Erfolgsfaktor. (Henkel GB
2010)

Die Kraft von Siemens nutzen: Hierzu gehort ein klares und unmissverstiandliches Bekenntnis zur Integritit.
Dessen Kern und Ankerpunkt bilden unsere Werte: Verantwortungsvoll — Exzellent — Innovativ. (Siemens
GB 2010)

VERPFLICHTUNG, VERSPRECHEN und BEKENNTNIS dienen somit dazu, Unternehmen motiv-
unabhingige Beweggriinde zum Handeln in Bezug auf andere Sachverhalte zu schaffen, ohne
eine tatsdchliche »Verpflichtungsinstanz< tatsdchlich zu besitzen, da diese im Unternehmen
selbst liegt. Dadurch sichern sich Unternehmen jedoch die deontische Bindung an unterstellte
NORMEN (WERTE, INTEGRITAT) und andere umgebende Objekte (UMWELT und GESELL-

SCHAFT) zuriick.

1.2.6 Fazit: NORMEN UND PRINZIPIEN
Die Auswertung von NORMEN und PRINZIPIEN zeigte auf, dass durch WERTE, NACHHALTIG-

KEIT, VERANTWORTUNG und VERPFLICHTUNG moralische Geltungsanspriiche der Unterneh-



men konstruiert werden, wobei diese besonders nach auBlen gerichtet sind (vgl. Jacob 2011,
191.), um sich vor externen Anspruchsgruppen und deren Wertesystem zu verantworten. Fiir
die Unternehmen ist es daher wichtig, dass die selbst zugeschriebenen WERTE oder VER-
PFLICHTUNGEN (zu NACHHALTIGKEIT, VERANTWORTUNG etc.) von den Anspruchsgruppen
auch als solche gesehen und (an)erkannt werden. Dennoch bedeuten diese Aussagen nicht,
dass die Proklamation von WERTE, NACHHALTIGKEIT, VERANTWORTUNG und VERPFLICHTUNG
auch tatsidchlich Handlungen nach sich ziehen, im Sinne von tatsidchlicher Haftung oder Re-
chenschaft. Die Absicht des Ubernehmens und die Voraussetzungen fiir dieses Handeln (z.B.
,Verantwortungswahrnehmung‘) stehen im Vordergrund (um sprachlich moralische Macht-

konstellationen zu konstituieren), nicht die tatsichliche Ubernahme oder die Folgen derer.
1.2.7 ERZEUGNISSE/PHYSISCHE OBJEKTE

1.2.7.1 PRODUKTE

In diesem Kapitel geht es um physische OBJEKTE wie PRODUKTE, INSTRUMENTE oder TECH-
NOLOGIEN, die in ihrer diskursiven Reprisentation einen Beitrag zur Identititskonstruktion der
Unternehmen leisten — entweder als OBJEKT selbst oder durch HERSTELLUNG bzw. DISTRIBU-
TION derselben. Meist wird auf diese Sachverhalte auf der lexikalischen Ebene durch Produk-

te (als Keyword und Hochfrequenzwort auf den vorderen Réngen) referiert:

Wir setzen in unseren Kliniken und bei der Betreuung von Heimdialyse-Patienten die unternechmenseigenen
hochwertigen Produkte, Medikamente und Verfahren ein. (FMC GB 2010)

Daneben finden sich als Synonyme bzw. Hyponyme Dienstleistung* und Losung* (oft im
Kotext von bieten). Bei der Betrachtung von Komposita weisen Fiigungen mit Produkt* auf
die tiefe diskursive Verflechtung von PRODUKTEN bei der Konstruktion von UNTERNEHMENS-
IDENTITAT hin, da sich diese vielschichtig auf >Produktbreite< (Produktportfolio'™, Produk-
palette'”, Produktreihe, Produktfamilie, Produktvielfalt'®®, Produktangebot'™"), >Produktdis-
position< (Produktleistung, Produktqualitit, Produkteigenschaften'®”) >Produktprozess< (Pro-

183

duktentwicklung ™", Produktoptimierung184, Produktinnovation/en, Produktlebenszyklus) und

178 Vgl. dazu: ,Dialysemedikamente tragen zur horizontalen Erweiterung unseres Produktportfolios iiber das
Angebot von Dialysedienstleistungen und -produkten hinaus bei.” (FMC GB 2010).

17 Vgl. dazu: ,Fresenius ist global prisent und bietet eine umfassende Produkt und Dienstleistungspalette.
(Fresenius Auf einen Blick 2010).

%0 vgl. dazu: ,Im Bereich der Mineraldiinger ist unsere Produktvielfalt uniibertroffen: Fiir jede Bodenart und
Pflanzenkultur stellen wir das passende Diingemittel her.” (K+S GB 2010).

81 ygl. dazu: ,Jm Unternehmensbereich Wasch-/Reinigungsmittel umfasst unser Produktangebot Universal-
waschmittel, Spezialwaschmittel und Reinigungsmittel.(Henkel GB 2010).

'82 Vgl. dazu: ,.Die umfangreiche Dokumentation der Produkteigenschaften und die Erfiillung aller rechtlichen
Vorgaben nimmt fiir uns einen hohen Stellenwert ein.* (Merck GB 2010).

183 Vgl. dazu: ,Innovative Ideen, Produktentwicklung und Therapien mit hohem Qualitédtsniveau werden auch in
Zukunft die Basis fiir weitere marktfiihrende Produkte sein. (Fresenius GB 2010).




sProduktpflichten< (Produktverantwortung, Produktsicherheit'®

) beziehen. Mittels *produkt
als zweiter Konstituente in Komposita wird die >Produktart< niher bestimmt, woriiber sich
Unternehmen bereits in bestimmte Branchen einordnen (,Branchenzugehorigkeit®):

Unseren Chemie-Produkten begegnen Verbraucher praktisch tdglich: Auch wenn unser Name nicht drauf-
steht, so steht doch Merck dahinter, wenn Lebensmittel sicher sind, wenn Autolacke gldnzen oder beim
Siegtreffer Ihres Lieblingsvereins. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Dialysemedikamente tragen zur vertikalen Erweiterung unseres Portfolios bei, iiber unser Angebot von
Dialyseprodukten und -dienstleistungen hinaus. (Fresenius GB 2010)

Ebenso zu >Produktart< gehoren die vielfdltigen Bewertungen (,hochwertig*®):

Die Produkte der MAN Gruppe sind Spitzenprodukte und als solche Garant fiir den Erfolg der MAN-
Marken. (MAN GB 2010)

Auch *losungen (508x) wird als zweite Konstituente in Komposita verwendet und spezifiziert

die >Produktart<:

LOGISTIKLOSUNGEN, DIE GRENZEN UBERWINDEN. Als international fiihrendes Logistikunterneh-
men vereinfacht dhl komplexe Abldufe und erleichtert so das Leben der Kunden. (Deutsche Post GB 2010)

Mit den innovativen Halbleiterlésungen von Infineon kommt der Strom mit geringen Verlusten aus der
Steckdose. (Infineon Wer wir sind)

Die Belege zeigen an, dass */6sungen bevorzugt von Unternehmen aus dem (medizin-)
technischen bzw. technologischen Bereich genutzt wird, was auch fiir die Ausdriicke

*technologie und *dienstleistungen gilt:

Labordienstleistungen ergédnzen das Dienstleistungsportfolio von Fresenius Medical Care. Nierenfachirzte
sind auf umfangreiche Labortests angewiesen, um die Dialysetherapie auf jeden Patienten individuell
abstimmen zu konnen. Die Qualitit der Testergebnisse trigt wesentlich zur Behandlungs- und damit zur
Lebensqualitit der Patienten bei. (FMC GB 201 0)'%¢

Beleuchtet man im néchsten Schritt die syntagmatische Ebene, rufen Muster wie x (Adjektiv)
+ Produkte* ebenso die Konzepte >Produktart< bzw. >Produktdisposition< auf. Neben dem

Attribut ,besitzanzeigend‘ (unsere Produkte) iiberwiegt dabei ,neu‘ (neu™):

Wir sehen es als eine zentrale Verpflichtung an, dass von unseren Produkten bei sachgerechter Nutzung keine
Gefahr ausgeht. Bereits bei der Entwicklung von neuen Produkten legen wir Wert auf Nachhaltigkeitsaspekte
fiir deren gesamten Lebenszyklus. (Merck GB 2010)

Zusitzlich wird priasupponiert, dass ,neue‘ PRODUKTE immer auch ,besser* (verbesser*) sind:

Damit wird sowohl der Fithrungsanspruch auf den Geschiftsfeldern von Henkel hervorgehoben als auch der
Unternehmenszweck beschrieben, immer wieder neue Produkte und innovative Losungen zu entwickeln, die
fir Verbraucher und Industriekunden wesentliche Erleichterungen und Verbesserungen bedeuten. (Henkel
Corporate Identity)

Des Weiteren wird das Attribut ,neu‘ auch iiber das Adjektiv innovativ* versprachlicht

(= 9.2.9.2). Ebenfalls in diesen Belegen erfolgt die Prasupposition >neue/innovative Produkte

184 Vgl. dazu: ,.Die stindige Produktoptimierung auf Basis von Effizienz und Funktionalitidt hat sich fiir uns
bewihrt — und bleibt auch weiterhin unser Prinzip.* (Lufthansa GB 2010).

185 Vgl. dazu: ,Die Produktsicherheit ist Grundlage unserer umfassenden Produktverantwortung.” (BMW
Verhaltenskodex).

186 Vgl. dazu: ,Halbleiter-Technologie von Infineon trimmt Autos, Industrieanlagen, Unterhaltungs- und
Haushaltselektronik auf geringeren Energieverbrauch.* (Infineon Wer wir sind).




sind automatisch besser< im Kotext von Selbstverstindnis:

Unser Beitrag als fiihrendes Unternehmen liegt in der Entwicklung von innovativen Produkten und
Prozessen, die bei gleicher oder besserer Leistung immer weniger Ressourcen verbrauchen. Daher gehort zu
unserem Selbstverstindnis auch der Anspruch, dass alle neuen Produkte in mindestens einem der fiinf
definierten Fokusfelder einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung leisten. (Henkel GB 2010)

Weitere regelhaft gebrauchte Adjektive im Kotext von Produkte* sind zukunftsweisend™ und
modern*"®". PRODUKTE werden dariiber hinaus auch hiufig durch Adjektive in ihrer ,Bran-
chenzugehorigkeit* kategorisiert, wobei es dabei sprachlich meist um pharmazeutische*, me-
dizinische*'®® oder chemische*'® + Produkte* geht. Diskurstypisch erfolgen auch Eigen-

schaftszuweisungen in Bezug auf die ,qualitative Funktion‘ der PRODUKTE:

Unseren Kunden bieten wir effiziente und umweltvertrdgliche Produkte, Technologien und Dienstleistungen
mit verbraucherrelevantem Nutzen an. (Henkel GB 2010)

Vor allem die Zufiigung von umweltvertrdiglich*/umweltschonend* (als ,qualitative Funkti-
on‘) ist in den aufgefundenen Belegen dominant und wird durch die Metaphern saube-

re*/griine* Produkte/Losungen aufgenommen:

Mit einer Kultur, die hochsten ethischen Anspriichen geniigt, wollen wir MaBstibe setzen: Genauso wichtig
wie saubere und sichere Produkte sind uns saubere und rechtssichere Geschifte. (Daimler Das Unternehmen
2011)

Beziige auf die ,0konomische Funktion‘ der PRODUKTE finden sich naturgemif ebenfalls:

Wir sind davon iiberzeugt, dass ein Schliisselelement unseres Erfolgs die Fahigkeit ist, ein umfassendes
Portfolio an technologischen Ressourcen und wettbewerbsfiahigen Leistungen anzubieten, um unsere Kunden
dabei zu unterstiitzen, innovative und wettbewerbsfihige Produkte bereitzustellen. (Infineon GB 2010)

Weitere Adjektivattribute (z.B. zahlreich*) weisen wiederum auf das Konzept >Produktbreite<
hin. Die Adjektive hochwertig*, attraktiv¥, herausragend*/hervorragend*"*° und faszinie-
rend* markieren die >Produktdisposition< und bewerten demgeméil den Sachverhalt PRODUK-

TE, was durch evaluierende Adjektive wie gut*, besser™ und beste* aufgenommen wird:

Attraktiv und komfortabel, aber auch wirtschaftlich und funktional — ein gutes Produkt muss viel leisten und
unseren traditionell hohen Qualitétsanspriichen geniigen. (Lufthansa GB 2010)

Ein Anspruch auf Alleinstellung kommt durch die Adjektive einzigartig* und individuell*

zum Ausdruck:

Gottlieb Daimlers Leitspruch ,,Das Beste oder nichts* spiegelt sich in unserer einzigartigen Produktpalette
wider. (Daimler Das Unternehmen 2011)""

187 Vgl. dazu: ,Der gezielte Ausbau des internationalen Geschifts mit zukunftsweisenden Produkten und
Dienstleistungen steht dabei im Mittelpunkt.* (Linde GB 2010).

188 Vgl. dazu: ,,Wir wollen medizinische Produkte in hochster Qualitit und zugleich zum besten Preis liefern.*
(FMC GB 2010).

189 Vgl. dazu: ,Seit Friedrich Jacob Merck im Jahr 1668 den Grundstein legte, steht der Name Merck fiir
Arzneimittel und chemische Produkte, die fiir das Leben von Menschen und fiir das Unternehmen unschitzbare
Werte geschaffen haben.* (Merck Einzigartig — Der Merck Weg).

%0 ygl. dazu: ,Die auBergewdhnliche dermatologische Kompetenz und die Forschungsqualitit unseres
Unternehmens spiegeln sich nicht nur in unseren herausragenden Produkten wider.* (BDF Imagebroschiire).

P! Vgl. dazu auch: ,Als Unternehmen mit Anspruch auf Spitzenleistung bieten wir Losungen fiir die
automobilen Anforderungen von heute und morgen — mit unserem einzigartigen Produktmix, bahnbrechenden




Bezieht man sich wiederum auf das Substantiv Losungen, fallen die Attributionen durch das

Adjektiv intelligent* auf, das eine Anthropomorphisierung einleitet:'”

Die vier Buchstaben ,,BASF‘ stehen fiir unsere Tradition und unsere Stirken, die beiden Quadrate fiir
Partnerschaft und intelligente L.osungen. (BASF GB 2010)

E.ON distanziert sich von dieser einfachen metaphorischen Ubertragung graphisch durch An-

fiihrungszeichen:

Im Hochspannungsnetz sind bei E.ON schon heute viele solcher ..intelligenten* Losungen im Einsatz. (E.ON
Cleaner and better energy)

Das Attribut ,neu‘, das bereits in Zusammenhang mit Produkte* angefiihrt wurde, bestitigen
die Syntagmen innovative* Losungen und zukunftsweisende* Losungen, wobei Letzteres als

Kollokation genutzt wird:'"?

Zukunftsweisende Losungen der Informations- und Kommunikationstechnologie bringen uns unserem Ziel,
dem vernetzten Arbeiten in Wirtschaft und Gesellschaft, niher. (Telekom GB 2010)

Die Ausdriicke *technologie (477x) und Dienstleistung* werden kaum adjektivisch spezifi-

194 Auffallend ist in diesem Zusammen-

ziert (auBBer bei RWE und FRESENIUS MEDICAL CARE).
hang jedoch, dass das Attribut ,langfristig‘ mittels nachhaltige* + Technologien — im Gegen-
satz zu den bisherigen Beispielen (Produkte, Losungen) — vermehrt eingesetzt wird:

Vor allem die wachsenden Megacities brauchen nachhaltige Technologien fiir die individuelle Mobilitit.
(Infineon Wer wir sind)

Die Auswertung der adjektivischen Attributionen der Lexeme Produkte*, Losung™* und Tech-
nologie* zeigt damit, dass Unternehmen ihre PRODUKTE vielfach klassifizieren und bewerten
wollen. Mit der Klassifikation verbunden, werden dadurch diskursive Tiefenstrukturen der
Differenzierung (z.B. ,individuell®, ,langfristig*) offengelegt, die auf UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT einwirken. Auf syntagmatischer Ebene fallen ferner substantivische Akkumulationen auf
(durch wahlweise Produkte*, Technologie*, Dienstleistung*, Service*, Leistungen*®, Verfah-
ren*, Prozesse*). Diese werden auf der Sprachoberflache meist durch die einfache kopulative

Konjunktion und strukturell in zweifacher Reihung verkniipft:

Fresenius Medical Care steht fiir einzigartige Kompetenz bei Produkten und Dienstleistungen fiir Patienten
mit chronischem Nierenversagen. (FMC GB 2010)

Auch dreifache Reihungen sind vielfach beobachtbar:

Technologien und maBgeschneiderten Services.” (Daimler Das Unternehmen 2011); ,.Strom ist ein ganz
besonderes Produkt. (RWE GB 2010).

192 Ebenfalls hiufig versprachlicht ist ,individuell* (mafgeschneidert®, individuell®) + *losungen: ,Mit ihrem
Portfolio bietet Lufthansa Systems maBgeschneiderte L.osungen fiir ihre Kunden an.* (Lufthansa GB 2010).

'3 Gleichfalls finden sich Beziige auf die ,qualitative Funktion® und ,6konomische Funktion‘ von LOSUNG:
,Kaum ein Unternehmen kann es mit unserem Angebot an Produkten und Dienstleistungen, unserem Know-how
und unseren wertschopfenden Losungen aufnehmen.* (Siemens GB 2010). Auch Sachverhaltsbewertungen hiu-
fen sich (z.B. exzellente Losungen) dabei.

194 Vgl. dazu: ,Seit 2008 bieten wir unseren Geschiftskunden einen Katalog maBgeschneiderter Energie-
dienstleistungen an.” (RWE GB 2010).




Wir bieten Produkte, Technologien und Prozesse, die hochste Standards erfiillen. (Henkel Vision und Werte)

DAIMLER unterstreicht die triadische Relation auch graphisch durch Bulletpoints:

Daimler hat das Automobil erfunden — jetzt schreibt das Unternehmen das nichste Kapitel seiner
Erfolgsgeschichte:

mit Produkten, deren Qualitit Maf3stdbe setzt,

mit Technologien, die Leidenschaft, Sicherheit und Umweltfreundlichkeit unter einen Hut bringen,

und mit Serviceldsungen, die unseren Kunden grotmdoglichen Nutzen bieten. (Daimler Daimler hat das
Automobil erfunden)

Die Akkumulationen offenbaren, dass Unternehmen diese formale Struktur, angereichert mit
den Ausdriicken Produkte*, Technologie*, Dienstleistung*, Service*, Leistungen®, Verfah-
ren* und Prozesse* lediglich als assertive Bekundung von >Produkt- bzw. Leistungsbesitz«
nutzen, die eigentliche »>Produktdisposition< dabei aber nicht weiter ausfithren. Im Vorder-
grund steht die Tatsache, dass Unternehmen PRODUKTE anbieten (mittels der Verben bieten,
herstellen oder verfiigen iiber). Laut Schuster (2000, 602) wirkt dieses Vorgehen jedoch nicht
illustrierend oder verstindnisfordernd, was diese Analyse bestétigt. Eine @hnliche Funktion
kommt auch den Pripositionalattributen mit (x) Produkte* zu, die PRODUKTE als INSTRUMEN-

TE konstruieren, mit welchen ein hoheres Ziel bzw. ein hoherer Nutzen erreicht werden soll:

Mit unseren Produkten und Dienstleistungen wecken wir Emotionen — auch in der Werbung. Dabei beachten
wir stets die geltenden des Verbraucherschutz- und Wettbewerbsrechts an Transparenz und Richtigkeit.
(BMW Verhaltenskodex)

Wie der Beleg von BMW zeigt, werden PRODUKTE nicht in Bezug auf ihren technisch-
funktionalen Grundnutzen, sondern einen komplementiren Zusatznutzen (psychologisch-
sozialen Nutzen) hin beschrieben (>Produktnutzen<l95 ): in diesem Fall ,Emotion‘. In den un-
tersuchten Reprédsentationstexten sind — neben ,Emotion‘ — als >Produktnutzen< die Attribute
,Lebensqualitit®, ,Problemlosung‘, ,Mobilitit, ,Erfolg® und ,Wachstum* aufzufinden. Beson-
ders viele Kovorkommen von Produkt*/Technologie*/Losung* mit dem Ausdruck Leben*
(,Lebensqualitit‘) suggerieren eine ganzheitliche Einflussnahme des PRODUKTES (und damit
des gesamten UNTERNEHMENS) auf die Lebenswelt der Anspruchsgruppen. Sie setzen das

Konzeptattribut ,Lebensqualitdt* dominant:

Dank unserer innovativen Technologien und Behandlungskonzepte konnen nierenkranke Patienten heute mit
deutlich mehr Zuversicht nach vorne schauen. Wir geben ihnen eine Zukunft mit hochstmoglicher Lebens-
qualitit. (FMC GB 2010)

Natiirlich ist im medizinischen Bereich eine hohe Beleganzahl und ein stark medizinisch bzw.

physiologisch geprigtes Verstindnis von ,Lebensqualitit‘ zu erwarten, was FRESENIUS MEDI-

1% Die Bedeutung von PRODUKTE wird vor allem aus dem Bediirfnis der Anspruchsgruppen heraus konstruiert,
d.h. diese sollen einen konkreten Nutzen durch es erkennen. Dieser Produktnutzen ist in allen Problem-
losungsbeitragen zu sehen, die Kunden durch das Produkt entstehen (Gebrauchs-/Funktionstiichtigkeit,
Funktions- und Betriebssicherheit, Wertbestindigkeit, Haltbarkeit). Der Zusatznutzen deckt ,dsthetische und
bedeutungsvermittelnde Aufgaben® (Schmid/Lyczek 2008, 46) und ist bei den Automobilisten auffallend hiufig.



CAL CARE prisentiert. Dennoch stellen auch MERCK und BAYER in ihren Unternehmensberei-
chen MEDIKAMENTE her und haben Kontakte zu Patienten. Deren Formulierungen weichen,
im Sinne eines umfassenderen Verstdndnisses von ,Lebensqualitit‘, von den Aussagen bei

FRESENIUS MEDICAL CARE ab:

Mit unseren Produkten und Dienstleistungen mochten wir den Menschen niitzen und zur Verbesserung der
Lebensqualitit beitragen. (Bayer Leitbild)

Unsere Vision ist ganz einfach und klar: Wir sichern unseren nachhaltigen Erfolg durch innovative Produkte
und Losungen, die helfen, die Lebensqualitit auf dieser Erde zu verbessern. (Merck Einzigartig — Der Merck
Weg)

Diese Belege zeigen besonders durch die Lexeme Menschen und Erde einen generischen
Anspruch beziiglich der Bedeutung von ,Lebensqualitit‘, die sich nicht nur auf PATIENTEN,
sondern alle MENSCHEN bezieht. Auch andere Unternehmen, die nur indirekt Gesundheitsleis-
tungen bieten (wie SIEMENS oder K+S), verwenden Aussagen mit dem hohen Absolutheits-

anspruch, durch ihre PRODUKTE die Lebensqualitdt zu verbessern:

Es sind Systeme von Siemens, die die Lebensqualitit vieler Menschen weltweit verbessern; [...]. (Siemens
GB 2010)

Wir fordern und veredeln hochwertige mineralische Rohstoffe und wollen mit unseren Produkten und
Leistungen Erndhrung, Gesundheit sowie Lebensqualitit verbessern. (K+S GB 2010)

Diese Produktetikettierung scheint so verfestigt, dass sich auch Unternehmen aus anderen

Sektoren daran anlehnen, wie etwa SAP durch Lebensqualitdit [...] erhohen:

Unsere Vision ist es, die Abldufe in der weltweiten Wirtschaft zu verbessern und die Lebensqualitit von
Menschen zu erhéhen. (SAP GB 2010)

Erhohen prasupponiert dabei auch, dass die LEBENSQUALITAT bereits ,hoch® ist; die muster-

haften Syntagmen besseres Lebenlbetter life'”®

oder mehr Lebensqualitdt, die wiederum von
MERCK und BAYER genutzt werden (= 9.2.2.5), lehnen sich an diese Bedeutung an. Dagegen

variiert HENKEL das Muster lexikalisch:

Henkel ist fithrend mit Marken und Technologien, die das Leben der Menschen leichter, besser und schoner
machen. (Henkel Corporate Identity)

Als zweiter Typ von >Produktnutzenc kristallisiert sich die ,Problemldsung‘ heraus, was be-
sonders SIEMENS, BASF und INFINEON dominant setzen. Lexikalisch wird dieses Attribut reali-
siert durch Losung®, Antwort*, Beitrag*, Bewdltigung*, Herausforderung*, helfen und be-
widiltigen, denn diese Ausdriicke prasupponieren Defizitzustinde potentieller Anspruchsgrup-
pen, fiir welche Unternehmen Erfiillungszustidnde (= ihre spezifischen PRODUKTE) anbieten

(vgl. Schmid/Lyczek 2008, 59):

Mit nachhaltigen und innovativen Produkten, Technologien und Services tragen wir dazu bei, Antworten auf
globale Herausforderungen zu finden. (BASF GB 2010)

INFINEON formuliert dabei besonders pathetisch, indem die Aussage Infineons verantwor-

196 Vgl. dazu: ,,Science for a better life” (Bayer Leitbild).



tungsbewusste und radikale Reaktion proklamiert wird:

Wir entwickeln, produzieren und vermarkten eine Vielzahl an Halbleitern und bieten komplette System-
16sungen an, welche helfen, drei zentrale Herausforderungen unserer Gesellschaft nachhaltig zu bewiltigen:
Energieeffizienz, Mobilitit und Sicherheit. Das spiegelt Infineons verantwortungsbewusste und radikale
Reaktion auf die weltweiten Verdnderungen wie Globalisierung, Klimaverinderungen und Bevolkerungs-
wachstum wider. (Infineon Wer wir sind)

Wie in diesem Beleg geht ,Problemlosung® vielmals mit Klima* (auch Klimaschutz) einher
und referiert auf konkrete HERAUSFORDERUNGEN (=2 9.2.12.2), denen Unternehmen mit ihren
PRODUKTEN begegnen wollen. Zuletzt wird das Konzept >Produktnutzen< auch metareflektie-

rend thematisiert (Nutzen, Nutzwert, Mehrwert):

Mit ihrem Portfolio bietet Lufthansa Systems mafgeschneiderte Losungen fiir ihre Kunden an. Ihre Produkte
und Beratungsleistungen liefern einen besonderen Mehrwert, indem sie dazu beitragen, die Effizienz zu
steigern, Kosten zu senken oder zusitzliche Erlose zu generieren. (Lufthansa GB 2010)

Des Weiteren gebrauchen Unternehmen beim Sachverhalt PRODUKTE konkrete >Produktbei-
spiele<, indem mittels Hyponymen zu Produkte™, Technologie*, Dienstleistung* etc. gearbei-
tet wird. Mit Reins (2006, 126ff.) konnte man dieses Vorgehen als verbale Reframing-
Technik des Chunking Down ansehen, durch welche die Situationskomplexitit heruntergebro-
chen und das UNTERNEHMEN durch konkrete PRODUKTE materialisiert wird. Dabei lassen sich
innerhalb des Konzeptes >Produktbeispiele< zwei Ebenen auffinden: ,Produktbereich® (ab-
straktere Produktbezeichnungen mittels Branchennamen oder iibergeordneten Produktgattun-
gen) sowie ,Produktspezifika‘ (konkrete Produktnamen, Stoffnamen, Eigennamen). MERCK
bezieht sich im folgenden Beispiel auf beide Gebiete (,Produktbereich® sowie ,Produkt-
spezifika‘) und integriert das Prinzip des Chunking Down vom Abstraktum zum Spezifikum

ebenfalls metareflektierend durch die Worter abstrakt und konkret:

DER BEGRIFF ,PHARMA* KLINGT FUR DIE MEISTEN MENSCHEN ZIEMLICH ABSTRAKT. BIS
MAN PLOTZLICH KRANK WIRD — DANN WIRD ER UBERRASCHEND SCHNELL KONKRET.
Unser Unternehmensbereich Pharma: Gesundheit und Lebensqualitit. Daftir hat Merck in seiner langen
Geschichte schon immer wichtige und wegweisende Beitrdge geliefert. Die Erforschung und Entwicklung
neuer Arzneimittel hat bei uns lange Tradition. Dieses gilt fiir verschreibungspflichtige Originalpridparate wie
Erbitux®, Rebif® oder Concor® ebenso wie fiir hochwertige Produkte, die der Gesundheitsvorsorge oder
Selbstmedikation dienen. [...] Nasivin® ist eine unserer bekanntesten Marken auf diesem Gebiet. (Merck
Einzigartig — Der Merck Weg)

Der ,Produktbereich® (Pharma, Unternehmensbereich, Arzneimittel) steigt dabei linear zu den
,Produktspezifika® (Originalpriparate wie Erbitux®, Rebif® oder Concor®, Nasivin®) ab,
wobei der Rezipient durch die Dichotomie abstrakt — konkret strukturell durch die Aussage
gefiihrt wird. Die mit dem Symbol ® versehenen Eigennamen referieren dabei auf eine ein-
getragene MARKE (=2 9.2.7.2) im Markenregister und sind rechtlich geschiitzt — gleichzeitig
sind sie symbolische Autoritéts- und Identititssymbole. Produkt- und Markennamen sind die
produktivsten Bereiche innerhalb der wirtschaftsbezogenen Lexik (vgl. Hundt 2002, 938),

wobei MERCK das sprachlich prisentierte Produktportfolio als eigenes semantisches Feld die-



nen kann. Ebenso finden sich bei MERCK implizite Bezugnahmen auf WETTBEWERBER (einzi-

ges Unternehmen) zur Aufwertung des eigenen UNTERNEHMENS:

Als einziges Unternehmen bieten wir Arzten und Patienten rekombinante Versionen der drei fiir die
Behandlung der Unfruchtbarkeit wichtigsten Sexualhormone an. (Merck GB 2010)

Weitere Verweise auf den ,Produktbereich® PHARMA/CHEMIE'®’ bieten auch BAYER, FRESE-
NIUS MEDICAL CARE und FRESENIUS (seltener BASF), wobei MERCK mit Beispielen dominiert.
Im  ,Produktbereich® BANKING werden viele Aussagen getitigt, wohingegen
,Produktspezifika® wenig versprachlicht werden, d.h. die hier operierenden Unternehmen hal-
ten sich sprachlich eher abstrakt. Nur die DEUTSCHE BORSE wird bei der Présentation ihres
PRODUKTPORTFOLIOS mit vielen Produktbezeichnungen spezifisch und erklirt dieses anhand

einer einleitenden Frage (Was wird gehandelt?) anschaulich:

Was wird gehandelt? An der Borse Frankfurt sind die Aktien von mehr als 10.000 nationalen und internatio-
nalen Unternehmen notiert. Mittlerweile sind auBerdem iiber 700 borsengehandelte Indexfonds (ETFs) auf
Xetra® handelbar sowie Exchange Traded Commodities (ETCs) und Exchange Traded Notes (ETNs),
25.000 festverzinsliche Wertpapiere wie Anleihen, Pfandbriefe und Obligationen, knapp 3.000 Investment-
fonds und mehr als 400.000 Zertifikate und Optionsscheine, die sog. Strukturierten Produkte. (Deutsche Bor-
se Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Diese hohe Produktivitit in der Lexik ist fiir Banken und Borsen (sowie Finanzdienstleister)
laut Hundt (2002, 934) typisch. Im ,Produktbereich® AUTOMOTIVE zeigen sich ebenso diverse

Belege fiir ,Produktbereich*:

Die Fahrzeuge der BMW Group setzen hochste Standards hinsichtlich Asthetik, Dynamik, Technik und
Qualitidt und belegen damit die Technologie- und Innovationsfiihrerschaft des Unternehmens. (BMW GB
2010/Konzerportrit)

MAN legt mit den Produkten Nutzfahrzeuge, Turbomaschinen, Dieselmotoren und Getriebe den Schwer-
punkt auf Marktsegmente mit nachhaltigen globalen Wachstumschancen in den Geschiftsfeldern

Commercial Vehicles und Power Engineering. (MAN GB 2010)

In den Beispielen der Automobilisten finden sich dariiber proleptische Exemplifikationen, die

auf den ,Produktbereich* bezogen sind (von/vom...bis zu):

Die Angebotspalette des Unternehmens reicht vom CO2-Champion smart bis zu wirtschaftlichen Schwer-
Lkw und Bussen. (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden)'”®

Fiir ,Produktspezifika® (AUTOMODELLE, MOTOREN, ANTRIEBE) finden sich bei den Automobi-

listen diverse Referenzen auf PRODUKTE, die meist vom UNTERNEHMEN abgekoppelt werden

197 Vgl. zu ,Produktbereich® PHARMA/CHEMIE: ,.Fresenius Medical Care ist der weltweit fithrende Anbieter von
Produkten und Dienstleistungen, die bei einer Dialyse benétigt werden.” (FMC GB 2010); Vgl. zu
,Produktspezifika® PHARMA/CHEMIE: ,.Bayer MaterialScience ist ein fithrender Hersteller von hochwertigen
Werkstoffen, z.B. Polycarbonat und Polyurethan, sowie innovativen Systemlosungen, die in zahlreichen
Produkten des tiglichen Lebens Anwendung finden.” (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011); ,,Ublicherweise
werden bei der Behandlung von Dialysepatienten Medikamente eingesetzt, die zur Korrektur der Blutarmut
sowie zur Regulierung des Mineralhaushalts benotigt werden. Das Spektrum umfasst blutbildende Substanzen,
[...] Eisenpriaparate, Phosphatbinder, Vitamin-a-Priparate und sogenannte Kalzimimetika, [...].* (FMC GB
2010).

198 Vgl. dazu auch: ,,Dabei reicht das Angebot von verbrauchsoptimalen Kleinwagen bis hin zu Fahrzeugen der
Luxusklasse. Im Bereich der Nutzfahrzeuge beginnt das Angebot bei Pick-up-Fahrzeugen und reicht bis zu
Bussen und schweren Lastkraftwagen.” (VW Zahlen.Daten.Fakten).




und separat als PRODUKTE bzw. MARKE auftreten (Mercedes, Audi etc.):

Weltweit fasziniert der neu aufgelegte Mercedes-Benz CLS in besonderem Design: mit kultivierter
Sportlichkeit und Effizienz auf hochstem Niveau. (Daimler GB 2010)

In Riickbezug zum UNTERNEHMEN werden insgesamt eher wenige Beispiele ersichtlich:

Immer wieder hat die BMW Group neue Fahrzeugkonzepte wie den BMW Ser zu Modellfamilien mit einer
Vielzahl populédrer Varianten diversifiziert. (BMW GB 2010/Strategie)

Die Fokussierung auf PRODUKTE bzw. MARKE der Automobilisten liegt sicherlich auch daran,

dass AUTOS stark symbolisch—emotional199 aufgeladen sowie anthropomorphisiert werden
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(>Produkt ist ein Lebewesen< ). Im folgenden Beispiel von BMW finden sich diverse

Anthropomorphisierungen (z.B. Modellfamilie, erste Generation des BMW Ser), erweitert um

Metonymien (z.B. Ausnahmefahrzeug, Modellfamilie etc.):

Wie ein Ausnahmefahrzeug zur populidren Modellfamilie wuchs — Der Anfang einer weltumspannenden
Erfolgsstory. Mit der Vorstellung der Modelle BMW 520 und BMW 520i auf der Internationalen Automobil-
Ausstellung (IAA) des Jahres 1972 begann eine neue Ara in der oberen Mittelklasse. Die Nachfolger der
sogenannten ,.Neuen Klasse* von BMW avancierten binnen kurzer Zeit zu Synonymen fiir die ausgewogene
Balance zwischen Sportlichkeit und Eleganz in ihrem Segment. (BMW GB 2010/Strategie)

Der ,Produktbereich® (TELE-)KOMMUNIKATION findet sich eher sporadisch versprachlicht,

wobei TELEKOM das Chunking Down-Prinzip durchaus nutzt (mittels beispielsweise):

Mit neuen innovativen Diensten und Tarifen konnen wir uns besser gegeniiber den Wettbewerbern differen-
zieren. Beispielsweise haben unsere Kunden bereits heute tiber das Mediencenter jederzeit Zugriff auf ihre
Musik, ihre Bilder und andere Medieninhalte — egal, ob am PC, am Fernseher oder dem Smartphone.
(Telekom GB 2010)

DEUTSCHE POST geht detailliert auf ,Produktspezifika‘ ein, z.B. durch den E-Postbrief:

Im Juli 2010 haben wir unser Angebot fiir eine sichere, vertrauliche und verldssliche elektronische
Kommunikation auf den Markt gebracht: den E-Postbrief. (Deutsche Post GB 2010)

Thematisch schlieft sich daran auch der ,Produktbereich‘ TECHNIK an:

Wir richten unsere Aktivititen konsequent an unseren Kernkompetenzen aus. Dazu gehoren das Management
von Flugnetzen, Partnerschaften und operativen Abldufen am Boden und in der Luft sowie die Bereitstellung
und Pflege von Infrastruktur und Produktionsfaktoren. (Lufthansa Leitlinien)

Auffallend ist bei INFINEON in den folgenden Belegen die direkte Kopplung von PRODUKT an

' Ebenfalls wird das AUTO zum eigenen Symbol: ,Das Auto — Symbol des Aufstiegs. Das dynamische
Zusammenspiel von Technik, Design und Fahrspass trifft den Nerv der jungen Elite Chinas.” (VW GB 2010).
2% Tm Marketing ist es durchaus bekannt und gingig, PRODUKTE (und MARKEN) analog zu (menschlichen)
LEBEWESEN zu konstruieren, was bereits sprachlich durch (Produkt-)Lebenszyklus/Lebensdauer, Produkt-
familie/-generation geschieht. VW und DAIMLER arbeiten dariiber hinaus auch metonymisch mit der
Embodiment-Stragie: Das PRODUKT wird dabei zum KORPERTEIL: ,In der Hirnforschung werden Autos oder
technische Gerite heute als Teil unserer selbst, als Teil unseres Korpers betrachtet. Die Wissenschaft spricht von
Embodiment®“. Der Mensch lenkt also sein Auto, als wire es ein Teil seines Korpers.” (VW GB 2010); ,,Seit
125 Jahren verkorpert das Automobil Faszination, Freiheit und FahrspaB3.* (Daimler Das Unternehmen 2011).
Einzelne KORPERTEILE werden dabei auch durch Silhouette, Figur oder Herz* aufgerufen. Neben den
physischen Attributen werden auch SINNESORGANE und W AHRNEHMUNGEN erschaffen: ,,Mit Assistenzsystemen
verleiht Daimler dem Fahrzeug ,.Sinne”. Sie handeln ,.reflexartig® und ..intelligent* und machen so das Fahrzeug
zum mitdenkenden Partner.” (Daimler Das Unternehmen 2011). Die Attribuierung von ,intelligent* geht jedoch
tiber die Automobilisten hinaus und wird auch von E.ON redundant genutzt (intelligente Speicher/Netze, Smart
Grids/Homes). Jedoch werden nicht nur Substantiv- und Adjektivmetaphern verwendet, sondern das PRODUKT
auch mittels Tatigkeitsverben als Agens dargestellt. Neben diesen Anthropomorphisierungen finden sich auch
Theriomophisierungen (Schnurren, Pferdestirken, Lastesel etc.). Vgl. dazu Kapitel > 8.4.3.3.




das UNTERNEHMEN (X von Infineon), wodurch ein klares Besitzverhiltnis hergestellt wird,

bzw. die IDENTITAT stark iiber das PRODUKT ausgearbeitet wird (wie bei den Automobilisten):

Von der Solarzelle iiber das Stromnetz bis zur Waschmaschine — Leistungshalbleiter, Mikrocontroller und
Sensoren von Infineon optimieren die gesamte Energiekette. (Infineon Wer wir sind)

Das Attribut ,Produktspezifika® TECHNIK wird ebenfalls markant von INFINEON eingesetzt,

indem jedes einzelne PRODUKT ikonisch abgebildet wird:

CHIP CARD & SECURITY
2 SEEss

Abbildung 94 - Infineon GB 2010

Im ,Produktbereich® ENERGIE sind die Aussagen von E.ON und RWE ausschlaggebend:

E.ON verfiigt iiber Spitzen-Know-how beim Bau und Betrieb von sowohl konventionellen, d.h. fossilen und
nuklearen, als auch erneuerbaren Erzeugungsanlagen. (E.ON Cleaner and better energy)

Menschen brauchen Energie. Und sie wollen, dass diese Energie sicher, sauber und bezahlbar ist. Das ist
unsere Kernaufgabe — und dafiir brauchen wir die Akzeptanz der Gesellschaft. (RWE GB 2010)

Auffallend ist die Prasupposition im letzten Beleg, in dem RWE Akzeptanz erbittet, was als
Hauptfunktion in vielen Texten von RWE ausgedriickt wird (= 9.2.8.3). E.ON dagegen geht

insgesamt stirker auf ,Produktspezifika‘ sprachlich und bildlich ein:

Strom wird auch weitere Anwendungen erschlieen, zum Beispiel im Bereich Mobilitdt — wenn wir ihn
klimafreundlich herstellen. Dazu werden wir bei E.ON die Erneuerbaren Energien in einem System mit
intelligenten Speichern und Netzen weiter ausbauen. Schon jetzt zdhlen wir zu den weltweit grofiten
Anbietern von Strom aus Erneuerbaren Energien. 2010 haben wir vier grole On- und Offshore-Windparks in
Betrieb genommen und haben damit jetzt Kapazititen von 3,6 GW aus Wind, Sonne und Biomasse am Netz.
Mit unseren Fotovoltaik- und solarthermischen Kraftwerken in Stideuropa bringen wir jetzt auch Solarstrom
auf das technologische und kommerzielle Niveau der Windkraft. Zugleich aber sorgen wir mit dem Bau
neuer hocheffizienter Kohle-, Gas-, Pumpspeicher- und Laufwasserkraftwerke fiir Stabilitdit und
Versorgungssicherheit. (E.ON Cleaner and better energy)

Abbildung 95 - E.ON Cleaner and better energy

Mit ROHSTOFFEN beschiftigt sich der ,Produktbereich®* ROH-/BAUSTOFFE, den K+S aussagen-

haft dominiert:

Seit 150 Jahren fordern und veredeln wir Rohstoffe — unsere Wertschopfungstiefe ist enorm. Auch zukiinftig
soll der Rohstoff- und rohstoffnahe Bereich die Basis unseres Wachstums sein. Dieses haben wir als unsere
Vision formuliert. (K+S Vision und Werte)



Fiir das Attribut ,Produktspezifika® ROH-/BAUSTOFFE finden sich jedoch auch bei HEIDEL-

BERGCEMENT diverse Aussagen:

In diesen reifen Mirkten stellen wir als voll integriertes Baustoffunternehmen Zement, Zuschlagstoffe,
Asphalt, Transportbeton und verschiedene Bauprodukte her. (HeidelbergCement GB 2010)

Im kommenden Beleg werden ,Produktspezifika‘ mittels der Ausdriicke Sand, Kies und Hart-

gestein direkt an die Unternehmensposition (Nr. 1) von HEIDELBERGCEMENT gekniipft:*"’

Wir sind die Nr. 1 weltweit bei Sand, Kies und Hartgestein. (HeidelbergCement GB 2010)
Auch K+s liefert eine hohe Beleganzahl zu ,Produktspezifika‘, wobei *salze am héufigsten

sprachlich sowie bildlich (/Salze/) aufgefiihrt wird:

Wir bauen in unseren Bergwerken in 500 bis 1.400 Meter Tiefe Kali- und Steinsalze ab, die wir aufbereiten,
veredeln und weltweit vermarkten — unsere Wertschopfungstiefe ist enorm. (K+S GB 2010)

Abbildung 96 - K+S GB 2010

SALZ wird von K+S als ,unabdingbar® fiir das menschliche Leben perspektiviert, was Meta-
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phern (weifle Gold, Geschenk der Gotter, wahrer Schatz™") und metareflektierende Hinweise

(elementarer Bestandteil des Lebens, lebensnotwendig) in den Aussagen unterstreichen:

Salz ist ein elementarer Bestandteil des Lebens. Es war in der Vergangenheit so wertvoll, dass man es bis
heute auch als ,,Weilles Gold* bezeichnet. Schon in der Antike bei den Griechen galt Salz als Geschenk der
Gotter. Wegen seines Wertes diente es den Romern zeitweise sogar als Zahlungsmittel. Salz ist aus unserem
Leben nicht wegzudenken, es ist lebensnotwendig und fiir die menschliche Ernidhrung iiberaus wichtig. (K+S
GB 2010)

Der hohe Absolutheitsanspruch im Beispiel wird durch die Negation nicht wegzudenken un-

terstrichen. Dariiber hdufen sich die Adjektive (nicht) vorstellbar, unabdingbar sowie un-

201 Auffallend ist auch, dass sich HEIDELBERGCEMENT stark fiir das Ansehen von BETON einsetzt: ,,Wir fordern
das Ansehen und die Anwendung von Beton und anderen zementgebundenen Baustoffen und erforschen bzw.
entwickeln mit unseren Kunden neue, erfolgversprechende Anwendungen. (HeidelbergCement Corporate
Mission); ,,2010 wurden zahlreiche Projekte mit weilem und grauem TioCem® realisiert. Betonprodukte, wie
beispielsweise Pflastersteine, die mit diesem photokatalytisch aktiven Zement hergestellt werden, reduzieren
Luftschadstoffe wie Stickoxide und weisen eine geringere Oberflichenverschmutzung und damit bessere
Asthetik auf. In den USA und in vielen europiischen Lindern gibt es mittlerweile verschiedene Anwendungen,
die auch die Aufmerksamkeit des Europdischen Parlaments erregt haben, das sich die Funktionen vorstellen
lieB.* (HeidelbergCement GB 2010). So wird Aufinerksamkeit auch an HEIDELBERGCEMENT per se gekniipft.

202 Vgl. dazu: ,,Ein wahrer Schatz befindet sich auch in den Lagerstitten unserer Tochterfirma SPL in der
chilenischen Atacama-Wiiste: Die Reserven, entstanden aus den Uberresten ehemaliger Salzseen, deren Wasser
aufgrund starker Sonneneinstrahlung verdunstet ist, reichen dort alleine aus, um die Weltbevolkerung fiir die
nédchsten 200 Jahre zu versorgen.” (K+S GB 2010).
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denkbar und unentbehrlic in den Texten von K+S — kombiniert mit physiologischen bzw.

medizinischen Hinweisen zu SALZ:

Fiir unsere Korperfunktion ist der Konsum von Salz unentbehrlich. Es regelt den Fliissigkeitshaushalt,
schiitzt den Korper vor Ubersduerung und fordert den Knochenaufbau. AuBerlich angewendet unterstiitzt
Salz die Heilung von Haut-, Atemwegs- oder Gelenkbeschwerden, wird aber auch bei verschiedenen
Allergieformen, Schlaflosigkeit und Kopfschmerzen erfolgreich eingesetzt. Bei Asthma und Bronchitis ist
das Inhalieren mit Salzsole dem Heilungsprozess forderlich, denn es wirkt entziindungshemmend und
antibakteriell. Auch als Badezusatz wirkt Salz wahre Wunder: [...] Man sieht: Ohne Kalium und Natrium
wiirde es uns also an korperlicher und geistiger Fitness fehlen. (K+S GB 2010)

Durch diese Aussagen prasentiert sich der Salzproduzent K+S in der Rolle ,Gesundheits-
experte’. Durch die Anlehnung an den Diskursbereich MEDIZIN wird die Glaubwiirdigkeit
beziiglich der Wichtigkeit von SALZ fiir das menschliche Leben verstdrkt und die Autoritét
von K+s vergroBert, was der Hinweis auf einen Mangel im letzten Satz (fehlen), der ohne das

Unternehmen entstiinde, vollendet.

Zuletzt findet sich im Korpus der ,Produktbereich KONSUMGUTER, mit welchem sich BEI-

ERSDORF unmittelbar auf Wortebene (Konsumgiiterunternehmen) verkniipft:

Beiersdorf ist ein international fithrendes Konsumgiiterunternehmen, das mit seinen Marken die Wiinsche
und Anspriiche der Verbraucher in den Mittelpunkt stellt. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

HENKEL arbeitet sich wiederum mit dem Chunking Down-Prinzip von ,Produktbereich® zu

,Produktspezifika‘ vor:

Angesichts eines breiten Portfolios, das von modernen Alltagsprodukten fiir Verbraucher bis zu komplexen
chemisch-technischen Systemlosungen fiir Industriekunden reicht, wurden Markenartikel und Technologien
als strategische Sdulen fiir die Zukunft bestimmt. So gibt es im Jahr 2006 drei Geschiftsfelder — Wasch-
/Reinigungsmittel — Kosmetik/Korperpflege — Klebstoffe, Dichtstoffe und Oberflichentechnik. (Henkel
Corporate Identity)

,Produktpezifika‘ bedienen BEIERSDORF und HENKEL vor allem iiber den Sachverhalt MARKE
(z.B. Beiersdorf Markenwelt204), der im anschlieBenden Kapitel dargestellt wird (= 9.2.7.2).
Dieses Kapitel zeigte indessen — bereits durch die hohe Beleganzahl — dass PRODUKTE (all-
gemein fiir ,Produktbereich® und spezifisch fiir ,Produktspezifika‘) in die Text- und Lebens-
welt der untersuchten Unternehmen dominant integriert werden. Besonders durch die reichli-
chen beschreibenden (narrativen) Passagen konstruieren Unternehmen ihre PRODUKTE als
Bausteine ihrer Sinnwelt. Dass PRODUKTE damit dinghafte (ontisch gegebene) TEILE der UN-
TERNEHMENSIDENTITAT werden, unterstreichen auch Isaksson/Jgrgensen (2010, 230ff.) in
threm Ethos-Modell. Das UNTERNEHMEN identifiziert sich mit dem PRODUKT, das metony-

misch (als Pars pro toto) fiir sein SELBST steht. Durch PRODUKTE wird das abstrakte Konstrukt

203 Vgl. dazu: ,,[...] Kurz: Ohne Salz ist unser Leben nicht vorstellbar.” (K+S GB 2010); ,,Gemeinsam mit

Landwirten entwickeln wir ganzheitliche Losungen. Zusammen mit dem Einsatz moderner Pflanzenbautech-
nologien ist eine mineralische Diingung mit den Hauptnihrstoffen Stickstoff, Phosphat und Kali fiir weltweit
hohere Ernteertriige unabdingbar.” (K+S GB 2010).

204 ygl. dazu: , Beiersdorf Markenwelt: NIVEA — die groBte Schonheitspflegemarke der Welt; Eucerin — eine der
filhrenden Marken fiir medizinische Hautpflege [...].“ (BDF Imagebroschiire).




UNTERNEHMENSIDENTITAT zumindest partiell greifbar gemacht und in die Alltagswelt der
Anspruchsgruppen iibersetzt (vgl. Kastens 2008, 295).Wie das folgende Kapitel zeigen wird,

gelten dhnliche Bedingungen fiir die MARKE.

1.2.7.2 MARKE

PRODUKTE und MARKE sind eng miteinander verkniipft, was besonders bei B-to-C-Unterneh-
men (z.B. Automobilisten*” ) zu beobachten ist. Laut Schmid/Lyczek (2008, 47) ist eine Mar-
ke (Brand) die symbolische Eigenschaft eines Produktes. Als Symbol besteht sie aus einem
Zeichen, das im Zuge der (Produkt-)Kommunikation mit einer spezifischen Bedeutung aufge-
laden wurde. Diese Inhaltsseite wird durch die Ausdrucksseite mit einem spezifischen Mar-
kennamen und Markenzeichen/Logo erweitert (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 60). Lexikalisch
wird auf den Sachverhalt MARKE durch das Keyword und Hochfrequenzwort Marke sowie

. . . 206 .
diverse Komposita mit *marke*~" verwiesen:

Unsere Konzernmarke ThyssenKrupp steht fiir Geschlossenheit und Stirke sowie den Qualitdtsanspruch der
Produkte und Leistungen des Konzerns. (ThyssenKrupp GB 2010)

So wurde schlieBlich das langfristige Ziel gesetzt, Henkel zu einer weltweit bekannten Unternehmensmarke
auszubauen, die kraft ihrer Reputation sdmtliche Geschiftsaktivititen auf internationalen Miérkten
unterstiitzen und den Unternehmenswert steigern soll. Damit war ein neuer Gedanke geboren — der Gedanke,
das Unternehmen Henkel insgesamt als Marke zu verstehen und zu fithren. (Henkel Corporate Identity)

In den Belegen wird Konzern- bzw. Unternehmensmarke als symbolischer Ausdruck des UN-
TERNEHMENS gesehen und somit als sprachlicher Niederschlag von UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT. DEUTSCHE POST, THYSSENKRUPP, HENKEL, LUFTHANSA, Vw und DEUTSCHE BANK nut-
zen diese Konzeptualisierung (>Markenart< ,Unternehmensmarke ‘) ebenfalls, wihrend andere
(B-to-C)-Unternehmen (z.B. BEIERSDORF oder METRO) stédrker auf die ,Produktmarke‘ einge-

hen und diese einzeln stiarker gewichten:

Mit einer konsequenten Markenstrategie hat sich Galeria Kauthof zum Multispezialisten mit leistungsstarken,
internationalen Sortimenten und hochwertigen Eigenmarken entwickelt. (Metro GB 2010)

In weiteren Belegen werden teilweise beide Ebenen (,Unternehmensmarke® und ,Produkt-

marke‘) gegeniibergestellt:

Gemessen an der Zufriedenheit der Kunden mit dem Produkt, nimmt die Marke Audi auf den europdischen
Kernmirkten sowohl im Vergleich mit den Konzernmarken als auch im Wettbewerbsumfeld eine Spitzen-
position ein. (VW GB 2010)

25 B_to-C-Unternehmen beziehen sich auf Privatkunden bzw. Konsumenten, wihrend B-fo-B-Unternehmen sich
an Geschiftskunden bzw. andere Unternehmen wenden. Vgl. dazu van Iperen (2008, 133): ,,Kommunikation
wird in diesem Zusammenhang immer wichtiger, um erfolgreich in gesittigten Mérkten und bei Gleichheit der
Produkte zu sein.* Eventuell konnte man hierbei soweit gehen und behaupten, Sprache wiirde (vor allem bei den
Automobilisten) bereits Produktbestandteil und nicht nur Arbeitswerkzeug.

206 Vgl. dazu auch den Lexemverband um Marke* bei DEUTSCHE POST: ,Fiir die Deutsche Post ermittelte das
Beratungsunternehmen Semion Brand-Broker 2010 einen Markenwert von 12.692 MIO € — wie im Vorjahr Platz
sechs im Ranking der wertvollsten deutschen Marken. Analysiert wurden unter anderem Finanzwert,
Markenschutz, Markenimage und Markenstirke.* (Deutsche Post GB 2010).




HENKEL differenziert ebenfalls strukturell zwischen Unternehmensmarke als Dachmarke und

einzelnen Produktmarken unter Bezugnahme auf den >Nutzen der Unternehmensmarke«:

Dariiber hinaus soll die Unternehmensmarke langfristig dazu beitragen, als Dachmarke einzelne Produkt-
marken zu unterstiitzen. Dieses ist zum Beispiel bei der Einfithrung neuer Produktmarken effizient, auf die
der Markenname Henkel positiv abstrahlt, wodurch betrichtliche Marketingausgaben eingespart werden
konnen. (Henkel Corporate Identity)*”’

Der ebenso auftretende Ausdruck Arbeitgebermarke (>Markenart< ,Arbeitgebermarke‘) pers-
pektiviert das UNTERNEHMEN aus der Sicht (potentieller) Mitarbeiter.””® Weitere Komposita
mit *marke dienen dem Aufrufen einer besonders positiv konnotierten >Markenart<, da als
erste Konstituente im Kompositum ein Begriff mit breiter und positiver Konnotationsebene

genutzt wird, welcher wie ein wertendes Adjektiv fungiert:

Eine Traditionsmarke hat sich neu positioniert, denn durch die Zusammenfithrung von Commerzbank und
Dresdner Bank entsteht eine neue Commerzbank. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Der Weg von Henkel zur Weltmarke ist eng verkniipft mit dem Bekenntnis zu klaren Werten und einer
transparenten Unternehmenspolitik. (Henkel Corporate Identity)*”

Mit Marke* als erstem Wortelement werden wiederum >Markentriger< evoziert, die hiufig

metonymisch auf das gesamte UNTERNEHMEN zuriickweisen (Markenartikelunternehmen):

Als internationales Markenartikelunternehmen wachsen wir weltweit. (BDF Unser Profil)

219 ynd ,Markenname* (s.o. Henkel). Letzeres

Weitere >Markentriger< sind ,Markenprodukt
Attribut wird zahlreich aufgerufen durch die Ausdriicke Markenzeichen, -logo oder -ver-

sprechen:

Unser neues Markenzeichen zeigt, wie aus der Zusammenfithrung zweier Traditionsmarken etwas Neues,
Wegweisendes und Modernes entsteht: ein Name, ein Zeichen, eine Bank. (Commerzbank Die Marke der
neuen Commerzbank)

Fiir eine linguistische Analyse sind Komposita wie Markenname, Markenzeichen oder Mar-
kenversprechen besonders eintrédglich, da diese auf die Ausdrucksseite der MARKE verweisen
(vgl. Kastens 2008, 114ff.), die aus verbalen (Markenname, Markenversprechen) und nonver-
balen Elementen (Markenzeichen, Markenlogo) besteht. Diese Erkenntnis wird auf der Text-
Bild-Ebene (s.u.) weiter verfolgt. SchlieBlich fallen unter die Komposita noch die Ausdriicke

Markenstrategie, Markenbildung, Markenfiihrung®'', Markenpositionierung*'*, Markenprofil

207 Vgl. dazu auch: ,,Henkel verfolgt nun konsequent die Strategie, iiberall, wo es einer Produktmarke niitzt, auf
den Packungen und in der Werbung deutlich auf den Hersteller hinzuweisen. Dieses geschieht in Form eines
standardisierten Logos mit dem Dachmarkenslogan ,.Qualitédt von Henkel®, der in der jeweiligen Landessprache
erscheint.” (Henkel Corporate Identity).

*%® Die aufgefiihrten Komposita sind bereits als etablierte Fachtermini im Bereich der Markenkommunikation
bzw. des Brand Management anzuerkennen.

209 Vgl. dazu auch: ,,Marke Audi — Auf dem Weg zur Premiummarke Nummer 1 (VW GB 2010).%.

210 Vgl. dazu: ,.Das Markenportfolio von Henkel umfasst weltweit mehr als 750 Marken, wozu sowohl
internationale als auch regionale Marken gehoren.” (Henkel Corporate Identity); ,,Damit dieses positive Image
erhalten bleibt, entwickeln wir die Beiersdorf Markenfamilien kontinuierlich weiter.* (BDF Imagebroschiire).

21 Vgl. dazu: ,Dabei stehen heute und auch in Zukunft die Wiinsche und Priferenzen der Kunden im Zentrum
der globalen Markenfiihrung.” (VW GB 2010).




sowie Markenarchitektur, die u.a. das Konzept >Marke ist ein artifizielles Konstrukt< evozie-
ren. Wie bei PRODUKT findet sich auch >Marke ist ein Lebewesenc< (Markenwertezm, Marken-

krafft, Markenstéirke).214, da die MARKE meist als PERSON modelliert wird.

Auf der Syntagmenebene tauchen diskurstypische Attribuierungsmuster auf (>Markenart<
bzw. sMarkendisposition<), die MARKEN ebenfalls eine ,Markenphysis‘ zuschreiben:
Daimler steht fiir starke Marken mit hochwertigen Produkten. (Daimler Das Unternehmen 201 1).215
Die starke™ Marke* ist innerhalb der Muster die hdufigste Verbindung (Kollokation); ,stark*
wird durch die anaphorische Aufnahme von stark* auch an weitere Sachverhalte gekoppelt:
Starke Marken schaffen starke Gefiihle. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Deontisch formuliert die COMMERZBANK in Folge:

Ein starkes Unternehmen braucht eine starke Marke. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Somit wird in diesem Beleg das Attribut ,stark‘ metonymisch von der MARKE auf das UNTER-
NEHMEN {ibertragen sowie vice versa; die Parallelitdt der Satzglieder unterstreicht diesen kog-
nitiven Vorgang. Auch die Adjektive grofi* oder wachsende™ heben das Attribut ,Marken-
physis‘ hervor (>Markenart« ,grof3‘, ,wachsend*):

Jede groBe Marke hat einen eindeutigen Kern — eine zentrale Idee, die sie prigt und trigt. (Deutsche Bank
Leitbild und Marke)

Unsere Haarkosmetik-Marke Schwarzkopf ist die grofite und am schnellsten wachsende Marke von Henkel.
Sie z#hlt zu den global fithrenden Haarkosmetik-Marken. (Henkel GB 2010)

Des Weiteren werden die Attribute ,spatio-temporal‘ von >Markenart< bedient (neue Marke,
weltweite Marke). Attribute, die sich auf die >Markenart< ,einzigartig‘ beziehen, tauchen eben-

so auf:

Galeria Kaufhof positioniert sich im Einzelhandel als unverwechselbare und erfolgreiche Lifestyle-Marke.
Thre Warenhiuser befinden sich iberwiegend in besten Innenstadtlagen. (Metro GB 2010)

SchlieBlich finden sich diskurstypische Evaluativa auch beim Sachverhalt MARKE (gut™, bes-

te*, fiihrende*, wertvollste*, erfolgreiche**'°):

BMW bleibt fiihrende Premiummarke. (BMW GB 2010)

Ein weiteres syntagmatisches Muster, welches das Konzept >Markendisposition< akzentuiert,

ist X (+Y) derlunserer Marke (z.B. Erfolg unserer Marke):

Ein hoher Bekanntheitsgrad und ein guter Ruf unserer Marken Deutsche Post und DHL machen uns fiir

212 Vgl. dazu: ,Die neue Marke besteht aus: 1) der Markenpositionierung: Sie beschreibt, wofiir die neue

Commerzbank steht, [...].” (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank).

213 Vgl. dazu: ,Bentley hat sich wieder auf seine ureigenen Markenwerte besonnen und sie in die Zukunft
tibertragen.” (VW GB 2010).

21 Die aufgefiihrten Ausdriicke sowie Markeneigenschaften/-attributel-werte verweisen dabei auch auf die
systemisch-semantische Markentheorie (vgl. Kastens 2008; Kastens/Lux 2014).

215 Vgl. dazu auch stdrkste* Marke*: ,Das Unternehmen verfiigt heute mit BMW, MINI und Rolls-Royce tiber
drei der stirksten Premiummarken in der Automobilbranche.” (BMW GB 2010/Konzernportrit).

216V gl. dazu auch das syntagmatische Muster Erfolg derlunserer Marke sowie Faszination derlunserer Marke.




Aktiondre, Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten attraktiv und tragen so zum wirtschaftlichen Erfolg des
Konzerns bei. (Deutsche Post GB 2010)

Neun erfolgreiche Marken bilden das einzigartige Portfolio des Volkswagen Konzerns. Sie begeistern
Millionen von Kunden rund um den Globus. Das individuelle, unverwechselbare Image jeder einzelnen
Marke haben wir im abgelaufenen Geschiftsjahr weiter geschirft. (VW GB 2010)

Das Attribut ,einzigartig® wird auch in diesen Belegen regelhaft versprachlicht. Ruf und Image
verweisen zudem auf die AuBenperspektive, die in Bezug auf MARKE groftenteils einge-
nommen wird. Die syntagmatischen Muster dhneln auferdem denen, die beim Sachverhalt
UNTERNEHMENSIDENTITAT aufgefunden wurden, was auf eine enge Beziehung der Sachver-
halte schlieBen ldsst (>Identitétslokalisierung< ,auBen‘—> 9.1.9). Eine semantische Nihe ldsst
sich auch in Bezug auf PRODUKTE durch die Attribuierungsmuster mit Adjektiven, die
Anthropomorphisierungen sowie die konstant genutzte adverbiale Bestimmung des Mittels

mit (X) Marken* (-Marke als Instrument<) unterstellen:
Global fithrend mit Marken und Technologien. (Henkel Vision und Werte)

Beiersdorf gehort mit seinen starken Marken zu den weltweit fiihrenden Unternehmen im Bereich Haut-
pflege. (BDF GB 2010)

Auf der Satzebene fillt die Konstruktion Marke* + sein + Adjektiv auf, womit wiederum das

Konzept >Markendisposition< evoziert wird:

Unsere Marken sind international erfolgreich. (BDF Unser Profil)

Betrachtet man Sprachhandlungen, wird MARKE fortwihrend in Sachverhaltsverkniipfungen
gebraucht, indem kausale Relationen hergestellt werden (URSACHE = WIRKUNG): MARKE

tritt hauptséchlich auf in der Realisierung MARKE = ERFOLG/(MEHR-)WERT:

Basis des wirtschaftlichen Erfolgs der METRO GROUP ist die Leistungsfihigkeit unserer Vertriebslinien.
Deren Markenkraft und Konzeptstirke sind wesentlich fiir den Gesamterfolg. (Metro Corporate Principles)

Durch Perfektion und Liebe zum Detail erreicht Mercedes-Benz Vans eine herausragende Produktqualitit
und setzt mit wegweisenden Innovationen und hoher Wertbestindigkeit immer wieder neue Mallstibe. So
schafft die Marke echten Mehrwert fiir den Kunden. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Eine weitere Verkniipfung ist MARKE = VERTRAUEN (= EMOTION):

Fiihrende Marken tragen langfristig zum Erfolg des Unternehmens bei. Fithrende Marken geben auch dem
Kunden Orientierung, schaffen Vertrauen und wecken Emotionen. (Daimler GB 2010)

Die Belege offenbaren eine enge Verbindung von MARKE und VERTRAUEN, wobei die Kons-

truktion Vertrauen schaffen ausdrucksseitig iiberwiegt:

Merck — eine Qualitdatsmarke, die weltweit Vertrauen schafft und genieBt. (Merck Einzigartig — Der Merck
Weg)

Die MARKE wird in diesen Belegen somit als PERSON konstruiert, die spezifische EMOTIONEN
wie VERTRAUEN auslosen kann.*'” Diese subjektgebundenen EMOTIONEN werden dabei auf

die MARKE transferiert (vgl. Kastens 2008, 111) und diese zum Metonym fiir VERTRAUEN:

27 Vgl. dazu auf AFFEKTE/EMOTIONEN - dieser Anhang, 1.1: >Produkt oder Unternechmen generieren
Emotionen ex antex.



Orion ist die Marke des Vertrauens im nordamerikanischen Markt: Uber 230 Stidte und Metropolen in den
Vereinigten Staaten setzen seit Jahrzehnten auf die hohe Zuverldssigkeit der Orion-Busse. (Daimler Das
Unternehmen 2011)

Der Rezipient speichert folglich diese metonymische Verkniipfung ab (-Marke steht fiir Ver-
trauen<). Das heifit, neben den rein objektiven Produktinformationen (WERT, QUALITAT,
PREIS), werden auch konnotative (emotionale) Zusatzinformationen (VERTRAUEN) internali-
siert, die gemeinsam mit der MARKE aufgerufen werden (vgl. Kastens 2008, 110ff.). Vw

prasupponiert diesen Zusammenhang in der folgenden Aussage durch Vertrauenskapital:

Aufgrund dieses Markenprofils und dem damit verbundenen Vertrauenskapital ist sie [die Marke VW, S.B.]
fiir Millionen von Kunden die erste Wahl, wenn es um den Kauf eines Automobils geht. (VW GB 2010)

Durch diese semantische Aufladung kann die MARKE eine Identifikations- und Differenzie-

rungsfunktion erfiillen (vgl. Demuth 2001, 4), was ALLIANZ betont:

Eine starke Marke sorgt fiir Vertrauen und fordert bei Kunden und Anteilseignern die Identifikation mit dem
Unternehmen. (Allianz GB 2010)

Neben VERTRAUEN sind weitere Sachverhalte, die durch die MARKE an das UNTERNEHMEN
gekniipft werden, STOLZ und TREUE bzw. LOYALITAT (>Marke steht fiir Stolz<; >Marke steht

fiir Treue«):

Unsere Mitarbeiter sind stolz auf das Unternehmen, seine Marken und seine Werte. (BDF GB 2010)

Wenn Kunden mit unseren Produkten und Dienstleistungen zufrieden sind, ist die Wahrscheinlichkeit groB,
dass sie unseren Marken auch treu bleiben. [...] Auch Skoda belegt bei der Markenloyalitit — wie in den
Jahren zuvor — einen Platz an vorderer Stelle. (VW GB 2010)

Auf der Textebene weist Markenloyalitiit dabei, wie andere Komposita (Markenpersonlich-
keit, Markenfamilie, Markenversprechen), Adjektive (starke*, grofie*, gewachsene* + Mar-
ke) und Syntagmen mit dem Genitivattribut X der Marke (Ansehen/Vertrauen der Marke) auf
die den Texten zugrunde liegende Konzeptualisierung >Marke als Lebewesen< hin, indem
Bedeutungsgehalte analog zur menschlichen IDENTITAT als Personlichkeitsmerkmale der
MARKE konstruiert werden.”'® Ahnliche Isotopielinien zeigten sich bereits bei PRODUKT

(>Produkt als Lebewesen«). Explizit gehen folgende Belege darauf ein:

Unsere Marken sind international erfolgreich. Sie stehen fiir modernste Hautpflege und vereinen konsequente
Verbraucherorientierung, zuverlédssige Qualitit und erlebbare Markenpersonlichkeit. (BDF Unser Profil)

Personlichkeit entscheidet iiber Attraktivitidt. Das ist bei Marken nicht anders als bei Menschen. (Deutsche
Bank Leitbild und Marke)

Die hier auftretende Isotopielinie >Marke als Lebewesen< wird ebenso mit anthropomorphisie-
renden Metaphern bestiickt: Neben der ,Personlichkeit® werden der MARKE die Bedeutungen

LAlter und ,Genealogie zugeschrieben:

Seit 2009 ist diese Traditionsmarke nun Familienmitglied in der K+S Gruppe.(K+S GB 2010)

8 vgl. dazu Aaker (1996, 141ff.), der diesbeziiglich nahelegt, Markenattribute (Brand Personalities) analog zu
Eigenschaften von menschlichen Personen zu charakterisieren (Alter, Geschlecht, soziale Klasse, Lebensstil,
Interessen, Meinungen, Aktivititen). Vgl. zu weitere Markensystematiken Kastens/Lux (2014, 2491f.).



FRESENIUS MEDICAL CARE grenzt sich von diesen Bedeutungen im Zuge der Alleinstellung

ab, indem explizit die ,Jugend‘ der MARKE ausgedriickt wird (junge Marke):

Unser Ziel lautet hier, die Abldufe in unserem Kliniknetz zu harmonisieren, die Identifikation der
Klinikmitarbeiter mit den Werten von NephroCare zu stirken und die noch junge Marke sowohl im
Unternehmen als auch auerhalb noch starker ins Bewusstsein unserer Anspruchsgruppen zu riicken. (FMC
GB 2010).

Neben dieser dominanten Isotopielinie >Marke als Lebewesen« findet sich auch >Marke als
artifizielles Konstrukt<, welche sich metaphorisch durch die Reprisentationstexte zieht (s.o.

die Komposita Markenarchitektur, Markendesign, Markenbildung etc.):

Um neue Fahrzeuge fiir bereits bestehende und noch zu erschlieBende Mirkte effizient zu konzipieren, stehen
den einzelnen Marken des Volkswagen-Konzerns sogenannte Modulbaukisten zur Verfiigung. Sie gewéhr-
leisten, dass Synergieeffekte sowohl zwischen Modellen einer Baureihe als auch baureihen- und
markeniibergreifend optimal genutzt und gesteigert werden. (VW GB 2010)

Dieser Beleg prisupponiert, dass eine MARKE beliebig umgebaut werden kann.*" Hiufig wird
dabei auch die Verbindung mit dem Verb schdrfen vorgenommen (>Markenhandlung« ,Mar-

kenschirfung®):

Deshalb haben wir unser Markenprofil weiter geschirft, indem unsere Dachmarke noch klarer und konsis-
tenter genutzt wird. (Bayer Leitbild)

Somit wird die MARKE in der Isotopielinie >Marke als artifizielles Konstrukt« schlieBlich zum
GEBAUDE (Dachmarke), was BEIERSDORF miittels Nivea-Hduser (BDF Imagebroschiire) ver-

sinnbildlicht. Diese Metaphorik wird bis zur Markenwelt textuell ausgebaut:

Markenwelt erlebbar machen. Fiir den Markenauftritt ist entscheidend, wie Kunden den Umgang mit den
weltweit rund 470.000 Mitarbeitern erleben. Dafiir sind Mitarbeiter im Kundenkontakt iiberall mit Unter-
nehmensbekleidung ausgestattet sowie Fahrzeuge, Gebdude, Werbe- und Informationsmedien einheitlich und
einpriagsam gestaltet. Wir wollen die gesamte Belegschaft weiterhin zu aktiven Botschaftern unserer Marken
machen. Im Jahr 2010 ging die ,.dhl Brand World* ans Netz. Auf dieser Internetplattform konnen Kunden,
Mitarbeiter und Interessenten die Welt der Marke DHL erleben. (Deutsche Post GB 2010)220

Um in Folge die Text-Bild-Ebene noch entsprechend zu wiirdigen, muss zuletzt auf die be-
sondere Ausdrucksfunktion der MARKE (neben ihrer inhaltlichen Kondensierung) eingegan-
gen, da durch Ausdriicke wie Markenzeichen oder -versprechen auch die zeichenhaften Ge-
staltungselemente der Ausdrucksseite betont werden. Der zeichenhafte Charakter der MARKE

wird in den Aussagen wiederholt metasprachlich aufgegriffen (z.B. durch Zeichen):

Die neue Marke vereint die Stiarken der beiden Traditionsmarken und setzt so ein sichtbares Zeichen des
Zusammenwachsens. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Die MARKE als visuelles Zeichen symbolisiert dabei den Inhalt (vgl. Koppelmann 2001, 3),
was das Verb symbolisieren im Kotext von Marke nahelegt (>Marke als Symbol fiir einen

bestimmten Inhalt<):

Die Marke Bayer besitzt eine besondere Strahlkraft und zéhlt zu den bekanntesten weltweit. Gleichzeitig

Y9 Vgl. dazu auch: ,Beiersdorf reagiert auf die gesellschaftlichen Veréinderungen in den 20er Jahren und passt
das Markenimage von nivea an.*“ (BDF Imagebroschiire).
220 Vgl. dazu auch die Beiersdorf Markenwelt (text-bildlich) in der BEIERSDORF Imagebroschiire.



symbolisiert unsere Marke Vertrauen und Zuverldssigkeit und steigert somit die Wettbewerbsfahigkeit des
Unternehmens. (Bayer Leitbild)

Die Marke Bayer ist somit ein mit einem Zeichen versehener Inhalt fiir ,Vertrauen‘ und
,Zuverldssigkeit‘. Um sich als Form-Inhalts-Korrelat zu verfestigen, miissen solche Zeichen
jedoch konventionalisiert werden, worauf HENKEL eingeht ([e]inprdgsame und einheitliche
Symbole):

Einprigsame und einheitliche Symbole sind notwendig, um einer Marke ein Gesicht zu geben und ihre Bot-
schaft zu verbreiten. (Henkel Corporate Identity)

Diese besondere Verzahnung von Inhalts- und Ausdrucksseite der MARKE reflektiert auch die
COMMERZBANK ausfiihrlich im Text Die Marke der neuen Commerzbank, indem unter ande-

rem auf den Ausduck Markenzeichen ausdriicklich eingegangen wird:

Das neue Markenzeichen besteht aus drei wesentlichen Elementen: dem Namen ,,Commerzbank® mit neuem
Schrifttyp, der Farbe Gelb und dem dreidimensionalen Band. Die Wortmarke ,,Commerzbank* ist souverin
und klar und driickt mit ihrer neuen Typografie Stabilitdt und Qualitit aus. (Commerzbank Die Marke der
neuen Commerzbank)

COMMERZBANK

Gemeinsam mehr erreichen

Abbildung 97 - Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank

Die COMMERZBANK versucht folglich, von der Ausdrucksseite (Schrifttyp, der Farbe gelb und
dem dreidimensionalen Band) bestimmte Bedeutungen abzuleiten (,Souverinitit‘, ,Klarheit®,
Stabilitdt® und ,Qualitédt‘). Diese kausale bzw. indexikalische Ableitung wird durch driickt
[...] aus verbalisiert. Das Konzept >Marke als Symbol fiir einen bestimmten Inhalt< wird auch
in weiteren Belegen mittels des Musters X [MARKE] steht fiir Y (+Z) realisiert:

Lufthansa steht traditionell fiir Technologie auf hochstem Niveau. (Lufthansa GB 2010)
Die DEUTSCHE POST bindet diese Konstruktion an den Ausdruck Unternehmen zuriick und

erreicht damit die direkte metonymische Ersetzung von [MARKE] steht fiir [UNTERNEHMEN]:

Die Marke Deutsche Post steht fiir ein Unternechmen, das weltweit MaBstibe fiir Qualitét, Technik und Effi-
zienz setzt und sich den Herausforderungen dieses reifen Marktes sehr erfolgreich gestellt hat. (Deutsche
Post GB 2010)

SchlieBlich konnen MARKEN als Zeichenobjekte der Ausdrucksseite auch ikonographisch ge-
lesen werden, d.h. die Form des Markenlexems reicht, um auf das Referenzobjekt UNTER-
NEHMEN zu verweisen (Logo = Ikon) (vgl. Kastens 2008, 123). DAIMLER nutzt diese Konzep-
tualisierung durch das Syntagma Marke mit dem Stern, um auf MERCEDES-BENZ/DAIMLER

. 221
anzuspielen:

21 7usitzlich wird /Stern/ als Symbol gedeutet: ,,Mercedes-Benz: der Stern unter den Premiummarken. Seit fast
125 Jahren steht der Stern fiir die Spitze des Automobilbaus und symbolisiert wie kein anderes Markenzeichen
Perfektion, Faszination und Verantwortung.” (Daimler Unternehmensinformationen 2010). Die visuellen und




Die Fahrzeuge der Marke mit dem Stern zeichnen sich aus durch Sicherheit, Komfort, Qualitdt, Zuver-
lassigkeit sowie faszinierendes Design und nachhaltige Mobilitdt. (Daimler Unternehmensinformationen
2010)

Die MARKE erweist sich damit, dhnlich wie das PRODUKT, als essentielles Identitidtselement
(angezeigt durch u.a. unverwechselbar*, Wiedererkennungswert), das vor allem ausdruckssei-

tig dominant platziert wird.***

Auf der Inhaltsseite ist die MARKE ein komplexes Wissenssys-
tem mit verschiedenen Bedeutungsebenen (vgl. Kastens 2008, 138). Diese spezifischen Wis-
sens- und Gefiihlsstrukturen werden durch rekurrent-dominante Anreicherungen der >Mar-
kendisposition< unternehmensintern generiert (X steht fiir Y), die der Individualisierung und
Differenzierung dienen und von Anspruchsgruppen wiederum metonymisch auf das UNTER-
NEHMEN transferiert werden. MARKEN haben damit eine wichtige Referenzfunktion: Sie ste-
hen als Symbol fiir etwas, das der Rezipient auf das gesamte UNTERNEHMEN iibertrigt und
sind daher ein wichtiger ,,semantischer Triager* (Kastens 2008, 295**%) in Bezug auf UNTER-

NEHMENSIDENTITAT.

1.2.7.3 WERTSCHOPFUNGSKETTE

,Jedes Unternehmen ist eine Ansammlung von Tétigkeiten, durch die sein Produkt entworfen, hergestellt,
vertrieben, ausgeliefert und unterstiitzt wird. All diese Tatigkeiten lassen sich in einer Wertkette darstellen.*
(Porter 1985, 36)***

Nach diesem Zitat ldsst sich die WERTSCHOPFUNGSKETTE in direkten Zusammenhang mit der
IDENTITAT eines UNTERNEHMENS bringen, da sie die Gesamtheit der Phasen, ausgehend von
RESSOURCEN, die verbraucht werden, zu weiteren TATIGKEITEN, die in PROZESSEN miteinan-
der verbunden sind (wie PRODUKTION, AUSLIEFERUNG etc.), darstellt und letztendlich den
okonomischen WERT*® fiir das UNTERNEHMEN ausmacht. Insbesondere FRESENIUS MEDICAL
CARE und FRESENIUS beziehen sich sprachlich auf den Sachverhalt WERTSCHOPFUNGSKETTE
in ihren Représentationstexten. Im gesamten Korpus wird auf diesen primér mittels der Aus-

driicke Wertschopfung* sowie Wert schopfen referiert:

dsthetischen Markenelemente der Ausdrucksseite versuchen Unternehmen ganzheitlich mittels ihres Corporate
Design auszugestalten.

22 Dies bezieht sich auf Markenlexem + Logo als Symbol, da keine ,,vergleichbare Form von Signifikant [wird]
in sich so kohérent ausgebildet [wird] wie das Markenlexem* (Kastens 2008, 123).

223 PRODUKTE haben nach Kastens (2008, 104f.) eine expressive Funktion (Produkt X bringt Y zum Ausdruck),
eine deklarative Funktion (Produkt X bewirkt, dass der Rezipient Unternehmen als Y wahrnimmt) sowie eine
distinktive Funktion (Rezipient unterscheidet sich von X durch Produkt Y).

224 Das Grundmodell der Wertkette nach Porter (1985) sieht als Primaraktivititen diejenigen, die einen direkten
wertschopfenden Beitrag zur Erstellung von Produkten/Dienstleistungen liefern (Eingangslogistik, Produktion,
Ausgangslogistik, Marketing & Vertrieb und Kundenservice). Unterstiitzungsaktivititen sind Téatigkeiten, die fiir
die Ausiibung der primdren Aktivititen die notwendige Voraussetzung sind und daher nur einen indirekten
Beitrag zur Erstellung von Produkten/Dienstleistungen leisten (Unternehmensinfrastruktur, Personalwirtschaft,
Technologieentwicklung und Beschaffung).

25 Vgl. zu WERT (Wert/e) das Kapitel WERTE (= dieser Anhang, 1.5.1) sowie PROFIT/GEWINN (= dieser An-
hang, 1.10.2).



Die okonomische Wertschopfung ist fir MAN von zentraler Bedeutung und spiegelt sich durch die
Erreichung anspruchsvoller Ziele bei der Umsatzrendite und der Rendite auf das eingesetzte Kapital wider.
Insbesondere ist die Stabilitdt in der Renditeerzielung von hoher Wichtigkeit — hier setzt MAN auf den
nachhaltigen Ausbau von Service- und Dienstleistungsstrukturen. (MAN GB 2010)

Syntagmatisch wird durch langfristige*/ékonomische*/betriebliche® Wertschopfung™® auf
das Konzept >Wertschopfungsart< Bezug genommen. Dass die WERTSCHOPFUNG dabei als ein
»(geordneter) Kreislauf von Phasen und Titigkeiten< verstanden wird, zeigen die Komposita
Wert(schopfungs)kette, Liefer(anten)kette, Produktionskette, Energiekette und Prozesskette
an, die alle die KETTEN-Metaphorik integrieren. Die Wertschopfungskette wird am hédufigsten

unter diesen Lexemen ausdrucksseitig genutzt:

Munich Re versteht sich deshalb heute mehr denn je als Serviceriickversicherer und bietet Produkte, Lo-
sungen und Dienstleistungen an, die unsere Kunden iiber die gesamte Wertschopfungskette hinweg
unterstiitzen. (Munich Re Strategie)

MUNICH RE fiigt hinzu, dass die ,Gesamtumfassung‘ der WERTSCHOPFUNGSKETTE in der un-
ternehmerischen Wertschopfung zentral ist (gesamte Wertschopfungskette). Auch die
,Optimierung‘ der WERTSCHOPFUNGSKETTE wird als Bedeutung dominant gesetzt (>Wert-
schopfungshandlung< ,Wertschopfungsoptimierung‘) und besonders durch die Kookkurrenz

von Wertschopfungskette und optimieren/Optimierung ausgedriickt:

Um die Effizienz zu verbessern und die Materialversorgung sicherzustellen, optimieren wir fortlaufend die
Wertschopfungskette bei gleichzeitiger Erhaltung eines exzellenten Qualitdtsniveaus. Diese Aktivitdten be-
gleiten wir, indem wir unsere Beschaffungsprozesse verstirkt konsolidieren, zentralisieren und auto-
matisieren. (Henkel GB 2010)

Der Kern der unternehmerischen Wertschopfung ist laut Schmid/Lyczek (2008, 42) jedoch

die PRODUKTION, auf die durch Produktionskette referiert wird:

Dariiber hinaus deckt das Portfolio der Geschiftseinheit simtliche Bereiche der pharmazeutischen Produk-
tionskette ab. (Merck GB 2010)

In der PRODUKTIONSKETTE werden Produktionsfaktoren (materielle RESSOURCEN wie MA-
SCHINEN, ROHSTOFFE und immaterielle RESSOURCEN wie ARBEIT oder WISSEN) in materiel-
le/immaterielle ,,Outputgiiter (Schmid/Lyczek 2008, 42) umgewandelt. Interessanterweise
wird die PRODUKTIONSKETTE — trotz ihrer zentralen Stellung fiir Unternehmen — seltener ver-

sprachlicht als andere Bereiche, wie etwa die LIEFERKETTE:

Im Unternehmensbereich SUPPLY CHAIN erbringen wir als Weltmarktfiihrer in der Kontraktlogistik Lager,
Transport- und Mehrwertleistungen entlang der gesamten Lieferkette fiir Kunden verschiedener Branchen.
(Deutsche Post GB 2010)

Die gesamte Lieferkette im Blick. (Telekom GB 2010)

Die Belege zeigen durch das Muster gesamte* Lieferkette wiederum das Attribut ,Gesamt-

umfassung‘ an. Der zweite Beleg der TELEKOM verweist auf einen weiteren essentiellen As-

226 Vgl. dazu: ,,Sie [SAP-Anwendungen, S.B.] sollen Unternehmen in die Lage versetzen, ihre Geschiftsprozesse
effizient und flexibel zu gestalten, Entscheidungen zeitnah zu treffen und die betriebliche Wertschépfung
nachhaltig zu verbessern.” (SAP GB 2010).




pekt bei LIEFERKETTE, der in zahlreichen Belegen angesprochen wird (z.B. durch im Blick,

unter Kontrolle etc.): es geht um die ,Kontrolle* der LIEFERKETTE:

MEHR (NAHR)WERT. Mit SAP Business ByDesign hat das energiegeladene Unternehmen nun seine
Lieferkette, sein Finanzmanagement und alle anderen Geschiftsvorgiinge unter Kontrolle — sodass der
Gewinn weiter sprudelt. (SAP GB 2010)*’

Durch die Erweiterung von Lieferkette zum Kompositum Lieferantenkette wird auch ein so-

zialer Aspekt miteinbezogen und oftmals mit dem Verantwortungsbegriff verkniipft:

Soziale Verantwortung gegeniiber den Mitarbeitern und in der Lieferantenkette. (BMW GB 2010)***

SchlieBlich findet sich unter den Komposita auch der Ausdruck Energiekette:

Von der Solarzelle iiber das Stromnetz bis zur Waschmaschine — Leistungshalbleiter, Mikrocontroller und
Sensoren von Infineon optimieren die gesamte Energiekette. (Infineon Wer wir sind)

Bei WERTSCHOPFUNGS-, LIEFER- sowie ENERGIEKETTE ldsst sich somit zusammenfassend
feststellen, dass immer wieder die ,Gesamtumfassung® dieser angesprochen wird, welche das
Unternehmen garantiert, und fiir welche es im Sinne von Verantwortung und Nachhaltigkeit

einsteht. BMW sowie HENKEL gehen auch textuell darauf ein:

Unsere Aktivititen richten wir entlang der gesamten Wertschopfungskette konsequent und systematisch auf
die Herausforderungen einer nachhaltigen Entwicklung aus. Diese Herausforderungen haben wir in fiinf
tibergreifende Fokusfelder gegliedert: Energie und Klima, Wasser und Abwasser, Materialien und Abfall,
Gesundheit und Sicherheit sowie gesellschaftlicher/sozialer Fortschritt. [...]. Daher gehort zu unserem
Selbstverstindnis auch der Anspruch, dass alle neuen Produkte in mindestens einem der fiinf definierten
Fokusfelder einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung leisten. (Henkel GB 2010y

Durch den Ausdruck Selbstverstindnis im letzten Satz wird der Riickbezug zu UNTERNEH-
MENSIDENTITAT bei WERTSCHOPFUNGSKETTE wieder herausgestellt. Dagegen setzen andere
Aussagen zum Sachverhalt WERTSCHOPFUNGSKETTE nicht das Konzeptattribut ,Gesamt-
umfassung‘, sondern nur ,Teile‘ dominant. Dadurch erscheint die WERTSCHOPFUNGSKETTE
als eine Aneinanderreihung von selbststindigen Strukturen, was insbesondere FRESENIUS
MEDICAL CARE und FRESENIUS aufgreifen. Sprachlich-strukturell wird dies durch die Priposi-

tionen von...[iiber]...bis realisiert:

27 Vgl. dazu auch: ,,Unsere Stakeholder hinterfragen zunehmend die FEinhaltung von Menschenrechten,
angemessenen Arbeitsbedingungen und Umweltschutz in den Herkunftsldindern von Waren und Rohstoffen. Wir
wollen sicherstellen, dass unsere Lieferkette keine Risiken fiir die Unternehmensreputation birgt.“ (RWE Unsere
Verantwortung 2010). Weitere Aspekte, die sich auf LIEFERKETTE beziehen, sind ,Umweltfreundlichkeit* und
,Wirtschaftlichkeit".

2% Ebenfalls seriell erscheint das Syntagma Auswahl der Lieferanten. Durch den Ausdruck Lieferanten-
management wird ein systematisches Vorgehen angezeigt: ,,Mit Hilfe unseres Lieferantenmanagements wihlen
wir Zulieferer sehr sorgfiltig nach Eignung und Leistungsfahigkeit aus, [...].“ (FMC GB 2010).

22 Vgl. dazu: ,Nachhaltiges Wirtschaften kann jedoch nur dann wirken, wenn es die gesamte Wert-
schopfungskette umfasst. Daher stellt die BMW Group nicht nur hochste Anforderungen an sich selbst, sondern
fordert Okologische und soziale Standards auch von ihren Lieferanten und Partnern. Entsprechende
Nachhaltigkeitskriterien sind daher durchgingig in unseren Einkaufsbedingungen sowie in der Lieferanten-
bewertung verankert. Im Nachhaltigkeitsfragebogen, der fester Bestandteil fiir die Aufnahme in das
Lieferantennetzwerk der BMW Group ist, erteilt der potenzielle Lieferant eine vollstindige Selbstauskunft.*
(BMW GB 2010).




VON DER BESCHAFFUNG BIS ZUM SUPPLY CHAIN MANAGEMENT. Als Branchenfiihrer mit lang-
jahriger Erfahrung in der Dialyse kann Fresenius Medical Care in seinem Produktgeschift auf umfangreiche
unternehmenseigene Ressourcen zuriickgreifen: Produktionskapazititen in allen Regionen, Know-how rund
um hochkomplexe Fertigungstechnologien und -prozesse sowie umfassende Kompetenz in
Qualitdtsmanagement, Beschaffung und Logistik fiir anspruchsvolle medizinische Erzeugnisse. (FMC GB
2010)

Ebenso geschieht sprachlich das exemplarische Herausgreifen der einzelnen ,Teile‘, was die
folgenden Belege durch das Syntagma Forschung und Entwicklung (beispielsweise) und im

zweiten Beispiel durch Produktion mit anschlieBendem Doppelpunkt anzeigen:

Wie beim ersten Programm legen unsere Umweltmanager gemeinsam mit den jeweiligen Geschiftsbereichen
Umweltziele fiir die einzelnen Stufen entlang der Wertschopfungskette fest, also beispielsweise fiir die
Forschung und Entwicklung oder fiir unsere Dialysekliniken. (FMC GB 2010)

Produktion: Der Schwerpunkt liegt auf der stindigen Verbesserung der Prozesse und Kostenstruktur. Dazu
gehoren die kosteneffiziente Substitution fossiler Brennstoffe und natiirlicher Rohstoffe ebenso wie die
Reduzierung des Energiebedarfs in der Produktion. (HeidelbergCement GB 2010)

Auf der Text-Bild-Ebene veranschaulichen sequentielle Grafiken ebenfalls das Konzeptattri-
but ,Teile‘. Bei FRESENIUS MEDICAL CARE ist die konstituierte WERTSCHOPFUNGSKETTE als

Izyklischer Verlauf! abgebildet:

Abbildung 98 - FMC GB 2010

Bei RWE ist die WERTSCHOPFUNGSKETTE dagegen durch einen /vertikalen Verlaufl dargestellt:

e oot

Abbildung 99- RWE Unsere Verantwortung 2010

K+S nutzt ebenso graphisch einen /vertikalen Verlaufl; zudem wird sprachlich der Ausdruck
Wertschipfungsstufen™ gewihlt (> Abb. 100). Der Verbeinsatz bei der Benennung der
WERTSCHOPFUNGSSTUFEN bei K+S (z.B. Fordern, Veredeln, Vermarkten) differenziert sich
von anderen Unternehmen, die zur Bezeichnung Substantive wihlen (z.B. Produktion, Ver-

trieb).

20 Vgl. dazu: ,Das Lieferantenmanagement ist wegen der steigenden Komplexitit der Lieferantenstrukturen
darauf ausgerichtet, bei der Auftragsvergabe fiir ausgewihlte Bauteile nicht nur die liefernde Instanz zu
betrachten, sondern auch die vorgelagerten Wertschopfungsstufen einzubeziehen.” (VW GB 2010).




UNSERE WERTSCHOPFUNGSSTUFEN

FORDERN

Abbildung 100 - K+S GB 2010

Dagegen heben wiederum alle Unternehmen sprachlich homogen hervor, dass die in der
WERTSCHOPFUNGSKETTE enthaltenen unternehmerischen TATIGKEITEN durch PROZESSE mi-
teinander verbunden sind (>Prozesse verbinden Wertschopfungshandlungen«). Dieses Konzept

wird durch Prozesse* sprachlich integriert:>"

Der Schwerpunkt liegt auf der stindigen Verbesserung der Prozesse und Kostenstruktur. Dazu gehoren die
kosteneffiziente Substitution fossiler Brennstoffe und natiirlicher Rohstoffe ebenso wie die Reduzierung des
Energiebedarfs in der Produktion. (HeidelbergCement GB 2010)

Diese PROZESSE, auf welche spezifischer durch die substantivischen Komposita Produktions-
prozess*Bz, Logistikprozess*233, Transportprozess* und Beschaﬁ‘umgsprozess*234 referiert
wird, gilt es, ebenfalls zu ,systematisieren‘ und zu ,verbessern‘ (>Prozesshandlung< ,Prozess-

systematisierung®, ,Prozessverbesserung‘):

Um die Effizienz zu verbessern und die Materialversorgung sicherzustellen, optimieren wir fortlaufend die
Wertschopfungskette bei gleichzeitiger Erhaltung eines exzellenten Qualitdtsniveaus. Diese Aktivititen
begleiten wir, indem wir unsere Beschaffungsprozesse verstirkt konsolidieren, zentralisieren und auto-
matisieren. (Henkel GB 2010)

Dies beinhaltet wiederum ebenfalls den Aspekt der ,Kontrolle‘, der bereits angesprochen
wurde. Im Kotext von *prozesse finden sich daher auch die Lexeme Monitoring sowie Steue-
rung:

Fiir die Beschaffung von Standardwaren, Dienstleistungen und Energierohstoffen haben wir Monitoring-
Prozesse eingefiihrt, die uns Erkenntnisse dariiber liefern, ob unsere Lieferanten die Vorgaben des Global
Compact einhalten. Im vergangenen Jahr waren bereits zwei Drittel unserer Geschiftsbeziehungen in diese
Prozesse integriert. 2013 sollen es 95 % sein. (RWE GB 2010)

3! ygl. dazu auch die Metapher Prozesskette sowie die Rollenzuweisung durch Prozessexperten: ,Lufthansa
Systems deckt weltweit als einziger Anbieter die gesamte Prozesskette des Luftverkehrs ab.” (Lufthansa GB
2010); ,,Werkzeug und Prozessexperten aus den Bereichen Beschaffung und Qualitétssicherung arbeiten Hand in
Hand daran, dass die Produktion neuer Fahrzeugmodelle erfolgreich anlduft und die anschlieBende
Serienproduktion storungsfrei verlauft.“ (VW GB 2010).

2 Vgl. dazu: ,Mit der Optimierung unserer eigenen Produktionsprozesse und unserer Wertschopfungsketten
leisten wir — gemeinsam mit unseren Partnern — relevante Beitrige zum Klimaschutz.* (Henkel GB 2010).

3 Vgl. dazu: ,Fiir den Ausbau langfristiger Geschiiftsbeziehungen wihlen wir Lieferanten aus, bei denen wir
grofles Potenzial sehen beziiglich Innovation, Optimierung von Herstellungskosten und Logistikprozessen sowie
Risikomanagement zur Vermeidung von Lieferengpissen. (Henkel GB 2010).

24 ygl. dazu: ,,Anhand definierter Kriterien beurteilten wir den gesamten Beschaffungsprozess von der Anfrage
tiber die Lieferung der Leistung bis zur Abrechnung.” (K+S GB 2010).




Dass die Aspekte ,Steuerung‘ und ,Kontrolle* im Korpus dominant vertreten sind, verweist
auf ein grundlegendes Denkmuster innerhalb der WIRTSCHAFT, das als axiomatisches Schema
unter >universale Steuerbarkeit< (= 6.5.1.3) bereits aufgefiihrt wurde. Komposita wie Liefe-
rantenmanagement (s.0.) nehmen dieses durch das Morphem *management auf und beziehen

den Aspekt ,Steuerung‘ auf weitere ,Teile* der WERTSCHOPFUNGSKETTE:

Das Beschaffungsmanagement von HELIOS biindelt klinik- und fachiibergreifend sowohl das Wissen der
Arzte und des Pflegepersonals als auch die wirtschaftlichen Kompetenzen im kaufménnischen Bereich.
(Fresenius GB 2010)

Pro Jahr beférdern wir weltweit mehr als 60 Mio. t. Darum stimmen wir die gesamte Lieferkette mit unserem
Supply-Chain-Management perfekt aufeinander ab. (K+S GB 2010)

Teilweise wird der Aspekt ,Steuerung‘ auch durch das Syntagma (aktives) Management der X

(Wertschopfungskette) ausgedriickt:

Wir betreiben Kostenoptimierung auf der Basis von Benchmarking und verbessern das Ergebnis durch
aktives Management der Wertschopfungskette. Dabei steht die Optimierung von Produktions- und Logistik-
kosten im Vordergrund. (HeidelbergCement Corporate Mission)™

Ein zweites Attribut, das zentral fiir den Sachverhalt WERTSCHOPFUNGSKETTE scheint und
bereits erwdhnt wurde, ist die permanente ,Optimierung‘. Daher tauchen im Kotext von Wert-
schopfungskette™ vor allem die Morpheme *optimier* sowie verbesser*, meist durch Verben
realisiert, auf (>Wertschopfungshandlung< ,Wertschopfungsoptimierung‘), was der Beleg von
HEIDELBERGCEMENT ebenso offenbart. ,Optimierung‘ kann dabei auch bedeuten, die WERT-
SCHOPFUNGSKETTE auf ,Effizienz* hin zu iiberpriifen (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 28), etwa bei
der Selektion von LIEFERANTEN oder beziiglich der KOSTEN. FRESENIUS reflektiert das

,Effizienz‘-Kriterium dabei wiefolgt:

Wichtig fiir die Profitabilitdt von Fresenius ist eine effiziente Gestaltung der Wertschopfungskette. (Fresenius
GB 2010)

HENKEL nimmt exemplarisch auf ,Effizienz‘(effiziente Weise, Effizienz, optimieren) mittels

BEISPIELEN (Herstellung von Kunststoff-Flaschen) Bezug:

Im Unternehmensbereich Wasch-/Reinigungsmittel kooperieren wir weltweit in allen wichtigen Fliissig-
produkte-Fabriken mit ausgewéhlten Partnern zur Herstellung von Kunststoff-Flaschen direkt neben den
Produktionsanlagen. Die Mehrzahl der Kunststoff-Flaschen fiir unsere Wasch- und Reinigungsmittel wird auf
diese effiziente Weise geliefert. Durch die Kooperation mit den Lieferanten optimieren wir gemeinsam die
Herstellprozesse im Werk — bei hoher Flexibilitidt und optimalen Lagerbestdnden. (Henkel GB 2010)

Wie der folgende Beleg veranschaulicht, kann eine ,Optimierung‘ der WERTSCHOPFUNGSKET-
TE jedoch auch eine ,Reduktion von gewissen FAKTOREN bedeuten (z.B. Kosten senken).

Auch im Jahr 2011 werden wir unser globales Produktionsnetzwerk mit Blick auf die regionalen Bediirfnisse
straffen, um unsere Herstellkosten weiter zu senken. (Henkel GB 2010)

Neben den KOSTEN sind besonders die UMWELTAUSWIRKUNGEN (*emissionen) als Elemente

23 Es werden Strategien, Programme und Systeme zum verbesserten *management der WERTSCHOPFUNGSKETTE

ausgearbeitet: ,,Jm Rahmen von Shape 2012 hat die Vertriebslinie ein sogenanntes Product-Lifecycle-Manage-
ment-System eingefiihrt. (Metro GB 2010).




der ,Reduktion‘ versprachlicht (durch *umwelt* oder klima*):

SchlieBlich bietet das Umweltbewusstsein der Kunden Chancen, iiberdurchschnittlich zu wachsen. Sie wollen
ihre CO2-Emissionen nachhaltig senken, fragen daher vermehrt energieeffiziente Transporte und klima-
neutrale Produkte nach. (Deutsche Post GB 2010)

Die ,Reduktion‘ von CO2-EMISSIONEN geht somit hdufig mit der Kopplung an UMWELT/-
KLIMASCHUTZ einher, wie die Belege zeigen. Wihrend die ,Reduktion® in den aufgefiihrten
Beispielen iiber Verben auf der Satzebene ausgedriickt wurde (senken, reduzieren), finden

sich daneben auch die Substantive Reduzierung oder Reduktion im Korpus:

In den vergangenen Jahren haben wir bemerkenswerte Fortschritte erzielt, unter anderem bei der Reduktion
unserer CO2-Emissionen und Umwelteinfliisse, der Weiterverwertung von Abfallstoffen als Brennstoffe und
der Forderung der biologischen Vielfalt in unseren Abbaustitten. (HeidelbergCement GB 2010)

Die an den Ausdruck Reduktion angeschlossenen Genitivattribute (CO2-Emissionen und Um-
welteinfliisse) manifestieren sich vielfach bei HEIDELBERGCEMENT, was sich durchaus aus

seiner unternehmerischen Titigkeit erkliren lisst.*

In weiteren Belegen wird mittels den Adjektiven emissions-/schadstoffarm gearbeitet, die
konzeptuell nicht auf ,Reduktion‘ hindeuten, sondern bereits eine ,Knappheit* von EMISSIO-

NEN prasupponieren, was dadurch eine positive Konzeptualisierung erzeugt:

BLUETEC ist eine Schliisseltechnologie von Daimler und mittlerweile ein Synonym fiir schadstoffarme und
verbrauchsoptimierte Dieselaggregate fiir Pkw und Nutzfahrzeuge. (Daimler GB 2010)

Die TECHNOLOGIE BLUETEC und somit metonymisch DAIMLER (von Daimler) werden in
diesem Beleg metasprachlich (Synonym) mit SCHADSTOFFARMHEIT verkniipft. Ebenfalls fin-
den sich Moglichkeiten fiir eine positiv konnotierte sprachliche Représentation, wenn Unter-
nehmen nicht von Reduktion, sondern von Einsparungen bzw. (ein)sparen in Bezug auf die
WERTSCHOPFUNGSKETTE sprechen. Diese Formen driicken aus, dass (schéddliche) OBJEKTE

(EMISSIONEN, KOSTEN) noch gar nicht vorhanden sind:

Mit Hilfe des neuen Produktionssystems konnen wir Pakete effizienter sortieren und transportieren und damit
Kosten einsparen. (Deutsche Post GB 2010)

Neben den beiden genannten Konzeptualisierungen (negativ: ,Reduktion‘; positiv: ,Einspa-
rung‘) offenbart sich schlieBlich eine dritte, neutrale Variante: Hierbei wird weder von einer
Ubersteigung der kritischen Masse gesprochen (,Reduktion‘), noch von einer moglichen
Haushaltung (,Einsparung‘), sondern ein ,neutrales Gleichgewicht® evoziert. Dieses wird auf

der sprachlichen Oberfliche ausgedriickt durch x-neutral:

Auf dem Geldnde des Volkswagen Werks in Emden ist 2010 die leistungsstirkste Windkraftanlage der Welt
ans Netz gegangen. Sie steigert den Anteil regenerativ erzeugter Energie am Standort Emden und ist damit
fiir das norddeutsche Werk ein weiterer Schritt auf dem Weg zur CO2-neutralen Fabrik. (VW GB 2010)*7

236 Ahnliches findet sich auch bei K+S in lexikalischer Variation (halbieren): ,Die derzeit anfallenden
Salzabwassermengen unseres Kaliwerks Werra wollen wir im Rahmen unseres Integrierten Mallnahmenkonzepts
bis spétestens zum Jahr 2015 halbieren.” (K+S GB 2010).




Das Kapitel WERTSCHOPFUNGSKETTE verdeutlichte demzufolge den Nachvollzug der WERT-
SCHOPFUNG fiir Anspruchsgruppen (Rezipienten). Ein ,haptischer Bezug zum UNTERNEH-
MEN und dessen Zustandekommen wurde damit hergestellt. Bei der WERTSCHOPFUNGSKETTE
zeigte sich durch die aufgefiihrte kleinteilige Zerlegung in Konzeptattribute (z.B.
,Gesamtheit‘, ,Optimierung‘) aulerdem, dass dieser Sachverhalt von Unternehmen oft fach-
sprachlich-technizistisch konstruiert wird, sodass dessen Bedeutung manchen Rezipienten

schwer zuginglich sein mag (vgl. Klaen 1999, 181).
1.2.8 ANSPRUCHSGRUPPEN/SOZIALE OBJEKTE

1.2.8.1 KUNDEN

Laut Stach/Held (2009, 19) werden in 73% der Leitbilder KUNDEN®® thematisiert — diese
scheinen somit ein wichtiger Bestandteil der Darstellung von UNTERNEHMENSIDENTITAT zu
sein. Auch in der vorliegenden Untersuchung findet sich Kunden als Keyword sowie Hochfre-
quenzwort unter den vorderen Réngen wieder (Keyword-Rang 9; Frequenz 2.082x). DEUT-
SCHE POST, BASF, Vw und HENKEL nutzen den Ausdruck dabei am héufigsten. Kunde* taucht
daneben oftmals unter den WERTEN eines Unternehmens>° auf. Im folgenden Beleg erschafft

HENKEL den Neologismus Kunden-Wert:

Bei allem, was wir tun, erinnert uns der Kunden-Wert daran, dass unsere Kunden in der Industrie, im Handel
und im Handwerk nicht nur unsere Produkte, Technologien und Dienstleistungen kaufen, sondern dariiber
hinaus auch unsere Partner sind. (Henkel GB 2010)

Auf der lexikalischen Ebene finden sich, neben dem Ausdruck Kunde und dem Plural Kun-
den, ebenso andere Lexikalisierungen, die auch differente Perspektivierungen ausdriicken.
MERCK unterscheidet etwa zwischen Kunden und Endverbraucher; ADIDAS nutzt durchgingig

Konsumenten; BEIERSDORF spricht nur von Verbraucher:

Wir orientieren uns an unseren Konsumenten. (Adidas GB 2010/Corporate Mission Statement)

Mit tiber 125 Jahren Erfahrung und modernsten biotechnologischen Methoden entwickeln wir wirkungsvolle
kosmetische Losungen fiir unsere Verbraucher. (BDF Unser Profil)

HENKEL dagegen verwendet klare terminologische Differenzierungen:

Um die besten Produkte, die hochste Qualitdt und hervorragenden Service zu gewihrleisten, miissen wir
Kunden und Konsumenten besser verstehen, als es unsere Wettbewerber tun. (Henkel Vision und Werte)

27 Bei DAIMLER findet sich das ,neutrale Gleichgewicht® hin zur ,Freiheit’ gesteigert, wenn redundant die
emissionsfreie Mobilitdt konstatiert wird.

28 Nach Stach/Held (2009, 10) kommt mindestens eines der folgenden Themen in 89% der Leitbilder vor:
>Kunde« (73%), >Gesellschaft< (41%) und >Umwelt< (37,5%).

9 Aus betriebswirtschaftlicher Sicht hat der Kunde auch einen monetiren Wert fiir das Unternehmen. Dieser
Customer Equity besteht in der Summe der diskontierten erwarteten Einnahmen (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 45).
Auch sonst hat das Unternehmen natiirlich Interesse an einer positiven Einstellung des Kunden gegeniiber
desselben, da sich diese indirekt werthaltig fiir das Unternehmen auswirken kann, z.B. durch Weiterempfehlung
an andere potentielle Kunden etc.



Ebenso DEUTSCHE BORSE arbeitet mit einem groffen Kohyponymfeld und kann daher treffge-
nau (in Anlehnung an fachterminologische Gepflogenheiten) referieren, indem zwischen den
Ausdriicken Kunden, Finanzmarktteilnehmer, Privatanleger, Kdufer, Verkdufer, Hdndler,
(nationalelinternationale) Unternehmen, Handelsteilnehmer, Besitzer, handelnden Parteien,
etablierten Emittenten, Anlageberater und Portfoliomanager, Hdndler und Broker unter-
schieden wird, die letztendlich alle KUNDEN des Unternehmens sind.**® Teilweise markieren

Unternehmen ihre >Kundengruppen< explizit sprachlich und stellen Hierarchien auf (= 8.5.2):

Die Kunden von Fresenius Medical Care im Produktgeschift sind hauptsidchlich Dialysekliniken und
Krankenhéuser. (Fresenius GB 2010)

Unser Strom- und Gasvertrieb wird seit dem vergangenen Jahr fiir alle Kundengruppen — vom industriellen
GroBkunden bis zum Privathaushalt — von der in Miinchen ansidssigen Gesellschaft E.ON Vertrieb
Deutschland gesteuert. (E.ON Cleaner and better energy)

Neben den Verweisen auf >Kundengruppen< (Kundengruppen, Kundenbasis, Kundenvielfalt)
werden als Komposita mit Kunden* am hiufigsten Kundenzufriedenheit und Kundenorientie-
rung genannt. Kundenorientierung zeigt das Konzept >Kundenzentrierung< ,rdumlich® der
Unternehmen an und wird ebenfalls oftmals unter den WERTEN (= 9.2.5.1) aufgefiihrt, indem

die sprachliche Realisierung mittels Sachverhaltsfestsetzungsversuchen erfolgt:

Kundenorientierung | ,,Grotmoglicher Nutzen fiir den Kunden (HeidelbergCement Unser Unternehmens-
leitbild)

Grafische Fettsetzungen heben die grofe Bedeutung von KUNDENORIENTIERUNG nochmals

hervor:

Kundenorientierung. Wir arbeiten tdglich daran, unsere Kunden zufriedenzustellen und ihnen
maBgeschneiderte Losungen zu liefern. Unsere Kundenorientierung spiegelt sich in unseren Geschifts-
abldufen und Organisationsstrukturen wider. Zu unseren Lieferanten wollen wir moglichst langfristige
Bezichungen aufbauen, die beiden Seiten nachhaltig nutzen. (E.ON Unser Verhalten)**!

Weitere Komposita wie Kunden- und Verbraucherndhe beziehen sich ebenso auf >Kunden-
zentrierung< ,rdumlich‘. Die hohe Frequenz von Kundenzufriedenheit verweist dariiber auf das

Konzept >Kundenzentrierung< ,emotional ‘:

Engagement fiir Kunden und Gesellschaft. Kundenzufriedenheit steht fiir uns an hochster Stelle. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Neben dem Ausdruck Kundenzufriedenheit beziehen sich die Komposita Kundenbediirfnisse,

-wiinsche, -erwartungen und -ziele aus Kundenperspektive auf die >Kundenemotionens, die

0 Natiirlich muss man bei diesen Bezeichnungen (und damit auch Perspektivierungen) zwischen den
verschiedenen Branchen sowie zwischen B-to-B-Unternehmen und B-fo-C-Unternehmen unterscheiden. Die
Auswertung legt nahe, dass Letzere (z.B. ADIDAS) hidufiger Konsumenten/Verbraucher als Spezifikation nutzen,
wihrend Erstere (z.B. BASF) generisch von Kunden sprechen und diese nicht explizit als ,Geschiftskunden®
spezifizieren. Unternehmen, die in beiden Bereichen titig sind (z.B. HENKEL), nutzen auch beide Ausdriicke.

' Vgl. dazu auch die Partizipien kundenorientiert* und kundenzentrisch*. Letzteres Adjektiv wird auch
fachsprachlich festgesetzt: ,,Vorreiter fiir den sogenannten kundenzentrischen Ansatz ist die Vertriebslinie Real.*
(Metro GB 2010).




Unternechmen kennen und bedienen méchten.”** Besonders der Ausdruck Kundenbediirfnisse
wird dabei dominant herausgegriffen. Als Bediirfnis bezeichnen Schmid/Lyczek ,,das mit ei-
nem Mangelerlebnis und dem Streben nach dessen Uberwindung einhergehende Gefiihl“
(Schmid/Lyczek 2008, 49). Unternehmen konzeptualisieren sich somit als notwendige >Kun-

denbediirfnisiiberwinder« (in physischer, psychischer und sozialer Hinsicht):

Wir richten unser Prozess- und Produktprofil konsequent an den heutigen und sich fiir die Zukunft abzeich-
nenden Kundenbediirfnissen und ihrem Nachfrageverhalten aus. (Lufthansa GB 2010)

Dieser Beleg suggeriert, dass PRODUKTE von LUFTHANSA als LOSUNGEN fiir KUNDENBE-

DURFNISSE>+

(z.B. Sicherheit, Stabilitit) existieren, wodurch auf das Konzept >Produktnut-
zen< (= 9.2.7.1) riickverwiesen wird. In Folge konnen Unternehmen auch von einem spezifi-
schen >Kundennutzen< durch Kundennutzen oder Kundenmehrwert sprechen:

Linde entwickelt Technologien und Produkte, die Kundennutzen mit einem Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung verbinden. (Linde GB 2010)

Bei der Entwicklung zukunftsweisender Losungen orientieren wir uns an Sicherheit und Kundenmehrwert.
(Lufthansa GB 2010)

Dass es auch einen Austausch zwischen den UNTERNEHMEN und KUNDEN gibt, offenbaren
Kundenservice, Kundenbetreuung®** sowie Kundenbeziehung* (>Kundeninteraktion<), wobei

das UNTERNEHMEN in den Belegen meist an der Position des Agens auftritt:

Munich Re legt zudem groBen Wert auf Kundenservice, der regelmiflig mit Bestnoten bewertet wird.
(Munich Re Uber Munich Re)

Verlésslich in der Versorgung, innovativ bei der Weiter- und Neuentwicklung von Verfahren und Prozessen
— auf dieser Grundlage pflegt Linde Kundenbeziehungen, die iiber Jahrzehnte wihren. (Linde GB 2010)

»Kundeninteraktion< wird dabei (neben den Attributen ,Festigung‘ und ,Pflege) dominant mit
folgenden Attributen aufgerufen, die sich in Syntagmen offenbaren (,Vertrauen®, ,Nédhe/Inti-
mitidt* und ,Langfristigkeit/Dauerhaftigkeit*):

Dank der umfassenden Produktpalette und der langjdhrigen Erfahrungen kann Fresenius weltweit enge
Beziehungen zu seinen Kunden aufbauen und aufrechterhalten. (Fresenius GB 2010)

Beziehungen zu unseren Kunden sind langfristig angelegt, wir verstehen uns als Berater und Coach in einer
Person, in einem Team. (ThyssenKrupp Unsere Werte)

Das Konzept >Kundeninteraktion« richtet sich dennoch an der Unternehmensperspektive aus,
was indirekt durch Komposita wie Kundenloyalitc‘it*245, Kundentreue®*® und Kundenbin-

dung®*" ausgedriickt wird.

2 Vgl. dazu: ,Von der Entwicklung iiber den Service bis hin zur umweltgerechten Altfahrzeugverwertung

beriicksichtigen wir Kundenwiinsche iiber den gesamten Produktlebenszyklus hinweg.* (Daimler Unternehmens-
informationen 2010).

3 Auch die Partizipialkomposita kundengerecht* und kundenbezogen* referieren hierauf: , Die hohe Bedeutung
der Bereiche kundenbezogene Entwicklung und Beratung sowie Technik und Innovation spiegelt sich nicht nur
in den Kosten, sondern auch in der Zahl der Mitarbeiter wider.* (HeidelbergCement GB 2010).

4 Vgl. dazu: ,Die professionelle und globale Vertriebsstruktur sorgt fiir eine ldsungsorientierte, verant-
wortungsvolle Kundenbetreuung weltweit.* (Daimler Das Unternehmen 2011).



Beleuchtet man die syntagmatische Ebene, fillt auf, dass Kunde* (sowie die oben aufgefiihr-
ten partiellen Synonyme und Kohyponyme) mit Adjektiven attribuiert wird, die ebenfalls eine
Einteilung aus Unternehmensperspektive (>Kundenart<) ausdriicken. Als Attribute finden sich
dabei solche Ordnungen nach:

- ,Wertigkeit*;

Als Folge der Finanzkrise 2010 ist eine neue Kapitalmarktlandschaft entstanden. Diese Landschaft ist vor
allem geprégt durch eine hohere Regulierungsdichte, die bei den wichtigsten Kunden der Gruppe Deutsche
Borse, den Banken, zu umfangreichen Anderungen ihrer Geschiftsmodelle fiihrt. (Deutsche Borse Stand-
punkte)**®

- ,Branche‘;

Unser operatives Geschift verantworten die vier Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real, Media Markt und
Saturn sowie Galeria Kauthof. Sie bieten privaten und gewerblichen Kunden in 33 Lindern ein umfassendes
Angebot an Produkten und Dienstleistungen, das auf deren spezifische Einkaufsgewohnheiten zugeschnitten
ist. (Metro GB 2010)

- ,Lebensverhiltnisse in Bezug auf Kaufkraft/Vorlieben®;

Der Miinchener Marienplatz ist das urbane Zentrum der Stadt. Fiir trendbewusste Kunden hat Galeria
Kaufhof dort im September 2010 ein innovatives, individuelles Konzept umgesetzt, das genau auf die
Anforderungen des Standorts zugeschnitten ist: U.Style Fashion. (Metro GB 2010)

- .emotionale Zustinde*;

Unser Ziel sind zufriedene Kunden, die langfristig bei uns bleiben, moglicherweise mehr als ein Produkt von
uns beziehen und uns im Familien- und Bekanntenkreis weiterempfehlen. (RWE GB 2010)

Haufiger als adjektivische Attributionen manifestieren sich auf der Syntagmenebene jedoch
genitivische Anschliisse (X unserer/der Kunden). Diese Konstruktionen transportieren das
Konzept >Kundenanspriiche«, was durch *anforderung*/Anspruch/Anspriiche der/unserer

Kunden versprachlicht wird:

Kundenorientierung beginnt fiir uns mit aufmerksamem Zuhoren. So erkennen wir frithzeitig die Anfor-
derungen unserer Kunden und wissen, was sie von uns erwarten. (MAN Unternehmensleitbild)

Der MQB erfiillt den steigenden Anspruch der Kunden an eine Vielfalt bei Modellen, Ausstattung und
Design. (VW GB 2010)

In der Belegdurchsicht finden sich regelhaft im Kotext dieser Konstruktionen die Partizipien

steigende* bzw. dndernde*** Damit wird das Konzept >Unternehmen als reaktive Instanz der

245 Vgl. dazu: ,Den Kundenloyalititsindex erheben wir seit 2010 zunichst fiir Deutschland. Bei unseren
Stromkunden bewegen wir uns mit einem Wert von 71 im Jahr 2010 gegenwdrtig stabil im Mittelfeld des
Wettbewerbs. (RWE Unsere Verantwortung 2010).

26 ygl. dazu: ,In den europiischen Kernmirkten zum Beispiel hilt die Marke Volkswagen Pkw die
Kundentreue schon mehrere Jahre auf hohem Niveau.“ (VW GB 2010).

247 Vgl. dazu: ,,Um uns von anderen Wettbewerbern zu unterscheiden, setzen wir verstirkt auf Kundenbindung
durch Servicequalitit.* (Deutsche Post GB 2010).

248 Vgl. dazu: ,,Ziel ist es, mit unseren Top-Kunden organisch eineinhalbmal so schnell zu wachsen wie Henkel
insgesamt.“ (Henkel GB 2010).

9 Vgl. dazu auch: ,,Vor dem Hintergrund steigender Kundenanforderungen lag — und liegt auch zukiinftig — ein
Schwerpunkt unserer Vertriebsaktivititen auf der Verbesserung der Kundenzufriedenheit.” (VW GB 2010); ,,Als
eine wesentliche Komponente unserer Initiative ,,Focus 2010 wollen wir die Servicequalitdt kontinuierlich
verbessern. Dazu verfolgen wir die sich stindig dndernden Kundenanforderungen und kontrollieren unsere
Leistungen, zum Beispiel durch ,,Mystery Shopper®.* (Deutsche Post GB 2010).




Anspruchsbefriedigung der Kunden« zugrunde gelegt. Lexikalische Fiigungen mit Erwartun-

gen™ sowie erwarten, in denen KUNDEN satzsemantisch zum Agens werden, bestitigen die-
sen Befund:

Unsere Kundinnen und Kunden erwarten sichere, komfortable und leistungsfahige Fahrzeuge, die gleich-
zeitig immer sparsamer und umweltvertriaglicher sein miissen. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Weitaus direktiver wirken nochmals Varianten mit den Verben verlangen und fordern:

Dementsprechend verlangen Kunden nach integrierten Losungen, iiber die sie Zugriff auf eine breite Palette
an Dienstleistungen und Transportmodi erhalten und die ihre Lieferkette absichern konnen. (Deutsche Post
GB 2010)

Die Kunden fordern von uns zunehmend ein nachhaltiges Angebot. (Metro GB 2010)
Die Syntagmen Bediirfnisse/Wiinsche der Kunden sind dagegen weniger direktive Formulie-

rungen, da sie keine direkte Deontik an das Unternehmen herantragen:

Wir denken voraus und gehen auf die Wiinsche und Bediirfnisse unserer Kunden ein, indem wir hochsten
Kundennutzen, ausgezeichnete Qualitdt sowie innovative Marken und Technologien bieten. (Henkel Vision
und Werte)

Isaksson/Jgrgensen (2010, 228) argumentieren, dass Unternehmen diese KUNDENBEDURFNIS-

SE jedoch erst selbst (sprachlich) schaffen, um ihre Produkte zu verkaufen.

KUNDEN werden jedoch gleichzeitig als NutznieBer des Unternehmenshandelns konstituiert.
Der héufige Einsatz der Prépositionalphrase fiir X, das den durch das Verb bezeichneten Be-
nefaktiv (NutznieBer) einer sprachlichen Handlung markiert (vgl. BuBmann 2002, 121), besta-
tigt diese These (>Kunde als NutznieBer«):

Unsere Energie ist klimaschonend, attraktiv fiir unsere Kunden und steigert zugleich den Wert unseres
Unternehmens. Das schaffen wir durch den Einsatz neuester Technologien, die wir besser beherrschen als
andere. Und aus denen wir bessere Produkte und Dienstleistungen fiir unsere Kunden machen. (E.ON GB
2010)

In syntaktischer Voranstellung wird dieses Konzept nochmals unterstrichen:

Fiir unsere Privat- und Geschéftskunden sind wir immer und iiberall verfiigbar. (Deutsche Post GB 2010)

Betrachtet man die Satzebene der Beispiele, zeigen Unternehmen die >Kundenhandlung<

,Kundenbediirfnisachtung‘ bzw. ,Kundenbediirfniserfiillung‘ an:

Wir haben auf die individuellen Bediirfnisse der asiatischen Verbraucher schon friith reagiert und Bereits im
Jahr 2005 ein Asien-Labor eingerichtet, das Produkte fiir die lokalen Absatzgebiete entwickelt. (BDF GB
2010)

Auffallend ist zudem, dass Unternehmen dabei nicht nur nach ,Kundenbediirfniserfiillung*
streben, sondern — in Kombination mit den Ausdriicken Erwartungen, erfiillen/iibertreffen

(und Superlativen) — das Attribut ,Kundenbediirfnisiibertreffung® dominant setzen:

Wir wollen die Erwartungen der Konsumenten nicht nur erfiillen, sondern iibertreffen und ihnen damit
hochsten Nutzen bieten. (Adidas GB 2010/Corporate Mission Statement)

230 Vgl. dazu: ,.Die Mitarbeiter sollen die Erwartungen sowohl der internen als auch der externen Kunden
erfilllen und die Qualitdt der Daimler Produkte und Leistungen stindig verbessern.” (Daimler Verhaltens-
richtlinien).




VW unterstreicht diesen hohen Absolutheitsanspruch im Kotext mit Maximum:

Wir wollen die Kunden mit einem Maximum an Dienstleistungsbewusstsein, verbunden mit unserem hohen
Qualititsanspruch, iiberzeugen. Deshalb verstehen wir ihre individuellen Wiinsche und Bediirfnisse stets als

Handlungsvorgaben und mochten die an uns gestellten Erwartungen nicht nur erfiillen, sondern iibertreffen.
(VW GB 2010)

,Kundenbediirfnisiibertreffung‘ setzt aber voraus, dass Unternehmen die KUNDENBEDURFNIS-

SE bereits kennen (wissen, erkennen)™", bevor sie tiberhaupt gedufert wurden:

Wir wissen, was unsere Verbraucher bewegt [...]. Gleichzeitig denken wir weiter und greifen mit unseren
Innovationen den Wiinschen der Verbraucher vor. (BDF Unser Profil)

Im Dialog mit unseren weltweiten Partnern stellen wir uns aufmerksam auf Kundenerwartungen und
Markttrends ein, um auch unausgesprochene Erwartungen zu erkennen und darauf einzugehen. (VW GB
2010)

SchlieBlich findet sich auch die >Kundenhandlung« ,Kundenverst'eindnis‘:25 2

Wir verstehen die Herausforderungen unserer Kunden und setzen sie in den Gesamtkontext. (ThyssenKrupp
Unsere Werte)

Beleuchtet man auf der Satzebene weitere Verben, die im Kotext von Kunden* (sowie dem
Synonym- und Kohyponymfeld) auftauchen, zeigen sich vermehrt Verben aus dem Wortfeld
>Unterstiitzung<, z.B. unterstiitzen oder helfen. Durch diese prisentieren sich Unternehmen
(v.a. SAP und SIEMENS) mit der >Kundenhandlung« ,Kundenunterstiitzung‘. Oft wird diese
nach dem syntaktischen Muster wir + Verb + unsere* Kunden realisiert, sodass die KUNDEN

wiederum als Benefaktiv der Handlung, also der ,Unterstiitzung‘, fungieren:

Wir unterstiitzen unsere Kunden bei der Suche nach perfekter Qualitit und bieten ihnen Losungen, die ihre
Erwartungen iibertreffen. (Siemens Unsere Werte)

Uber ein flichendeckendes Distributionsnetzwerk helfen wir unseren Kunden mit hochwertigen Losungen,
ihre Wettbewerbsfihigkeit zu stirken. (Henkel GB 2010)

Durch solche Formulierungen wird im gleichen Schritt auch eine moralische VERPFLICHTUNG

gegeniiber den KUNDEN konstruiert, die folgende Aussagen noch stéirker verdeutlichen:

Kommt es tatsédchlich einmal zu lokalen Lieferengpéssen, dann nutzen wir die Synergien unserer weltweiten
Salzstandorte, die sich untereinander nach Kréften unter die Arme greifen. Das sind wir als der weltweit
grofite Salzproduzent unseren Kunden schuldig! (K+S GB 2010)

Wir lassen die Kunden nie im Stich [...]. (Henkel GB 2010)

Diese VERPFLICHTUNG wird auch kommissiv mittels Ausdriicken wie *versprechen unterstri-

chen:

»l Vgl. dazu auch die KOPFSICHT-Metaphorik: ,,Damit wir schon heute wissen, was die Anspruchsgruppen
morgen wiinschen, orientiert sich das Unternehmen bei der Produktentwicklung an ,,Consumer Insights®. Sie
werden von Beiersdorf Mitarbeitern auf der ganzen Welt ermittelt und beschreiben die Erwartungen der
Verbraucher an zeitgemif3e Haut- und Schonheitspflege.” (BDF Imagebroschiire).

22 Auffallend ist, dass die >Messbarkeit des Kundenbefindens< dabei integriert wird (z.B. Kunden-
zufriedenheitsstudien, Kundenbarometer, Kundenloyalititsindex): ,Regelmidfig durchgefiihrte Kundenzu-
friedenheitsstudien sowie das direkte Kundenfeedback gegeniiber Vertriebsmitarbeitern und den dezentralen
Kundendiensten ergeben ein genaues Bild der Kundenwiinsche.* (Lufthansa GB 2010); ,,.Der ,,Kundenmonitor
Deutschland®, die grofte Zufriedenheitsstudie fiir Privatkunden in Deutschland, befragt unsere Filialkunden
jahrlich danach, wie zufrieden sie mit unseren Leistungen sind.* (Deutsche Post GB 2010).




Unser Versprechen: Kundenorientierte Losungen: unterschiedliche Kundenbediirfnisse verstehen, Mehrwert
bieten, Vertrauen bilden und anhaltende Partnerschaften aufbauen. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Die VERPFLICHTUNG wird gefestigt durch Aussagen, die eine Perspektivierung aus Kunden-

sicht zulassen, d.h. KUNDEN verlassen sich bzw. bauen auf ein UNTERNEHMEN:

Von der Planung iiber Beschaffung, Produktion, Lagerung und Auslieferung bis hin zu Retourenlogistik und
Kundendienst verlassen sich unsere Kunden darauf, dass die Logistikabldufe stimmen. (Deutsche Post GB
2010)

Unsere Pkw stehen fiir Komfort, Sicherheit, Fahrspal und Umweltvertriglichkeit — darauf kénnen unsere
Kundinnen und Kunden auch in Zukunft bauen. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Daneben finden sich jedoch auch neutralere Varianten, in denen keine ,Unterstiitzung*, son-

dern nur ein ,Angebot‘ (bieten) offenbar wird:

Unseren Millionen Kunden bieten wir Produkte und Services rund um das vernetze Leben und Arbeiten an.
(Telekom GB 2010)**

METRO hebt sich durch die Nutzung von offerieren lexikalisch von diesem Muster ab und

schafft sich sprachliche Alleinstellung:

Wir biindeln die Leistungsstirken unserer Vertriebslinien und Querschnittsgesellschaften und schopfen
Synergien konzernweit aus. Dadurch verfiigen wir iiber die strategischen Fihigkeiten und das wirtschaftliche
Potenzial, unsere Wettbewerbsfihigkeit kontinuierlich zu steigern und weltweit unseren Kunden dauerhaft
ein vielfiltiges und qualitativ anspruchsvolles Angebot zu attraktiven Preisen zu offerieren. (Metro Corporate
Principles)

Wihrend die >Kundenhandlung< bisher aus der Unternehmensperspektive versprachlicht und
der KUNDE damit zum Betroffenen bzw. Benefaktiv einer Handlung wurde, was Stockinger
(1998, 33) als BEUTE ansieht, wird eine Perspektivendnderung vorgenommen, wenn der

KUNDE selbst zum handelnden Agens wird:

Wir liefern an unsere Kunden, die Hersteller von Invertern zur Einspeisung der Solarenergie ins Netz, IGBT-,
MOSFET- und SIC-Komponenten. Unsere Kunden — in diesem Sektor zum Beispiel SMA Solar Technology
— erreichen damit Wirkungsgrade auf Weltrekordniveau. (Infineon GB 2010)

Metareflektierend bezieht sich TELEKOM durch Kundensicht auf diese Perspektiveninde-
run g254:
SchlieBlich sind unsere Produkte miteinander vernetzt. Wir betrachten und entwickeln sie aus Kundensicht.

Weil wir finden, dass jeder Kunde seinen ganz personlichen digitalen Lebensstil gestalten konnen sollte.
(Telekom GB 2010)

Auch E.ON beschreibt den Rollentausch von UNTERNEHMEN und KUNDE:

Unsere Kunden: vom Konsumenten zum Produzenten. Von jeher floss Strom nur in eine Richtung: von
zentralen Kraftwerken zum Verbraucher. Neuerdings fliet er immer mehr auch in die andere Richtung.
Denn kleine, privat betriebene Kraft- Wirme-Kopplungsanlagen (KWK-Anlagen) werden immer wirt-
schaftlicher und Fotovoltaikanlagen immer zahlreicher. Die iiber den Eigen bedarf hinausgehende Energie
speisen diese Anlagen in das Stromnetz ein. Das macht Tausende unserer Kunden zu Energieproduzenten.
(E.ON Cleaner and better energy)

3 Vgl. auch hier die unterschiedlichen faktizititsbezogenen Realisierungen: ,,Wir wollen Patienten und Kunden

weltweit die bestmogliche Produkt- und Behandlungsqualitit bieten. (FMC GB 2010).

2% Reins (2006, 62) postuliert, dass Unternechmenstexte per se kunden- und nicht unternehmens- oder
produktorientiert sein sollten. Auch Briinner (2009, 165) bezieht sich auf die Maxime Vom Kunden her
argumentieren! fiir ein gutes Verkaufsgesprich.




MERCK spitzt dieses Rollenverstindnis ebenso zu, indem sich das UNTERNEHMEN in den

Dienst der KUNDEN stellt:

Hier stellen wir unser ganzes langjihriges Knowhow in den Dienst unserer Kunden. Gemeinsam mit ihnen
entwickeln wir innovative Produkte und Losungen, die sich im Markt bewéhren. (Merck Einzigartig — Der
Merck Weg)

Der KUNDE wird somit der RICHTER iiber das UNTERNEHMEN, was ausdrucksseitig durch die
Konstruktionen Gunst der Kunden/Verbraucher™ unterlegt wird. Der KUNDE ist in dieser
Perspektivierung folglich nicht BEUTE, sondern RICHTER (vgl. Stockinger 1998, 33) und bildet

eine Bewertungsinstanz, die iiber das UNTERNEHMEN urteilt:
Unsere Kunden entscheiden iiber den Erfolg unseres Unternehmens. (BMW GB 2010)

Diese Unternehmensbewertung durch KUNDEN erscheint besonders fiir DEUTSCHE POST es-

sentiell (Kunden [...] gelobt, Kunden honorieren):

Ausdriicklich haben uns die Kunden fiir unseren Einsatz gelobt, als die Aschewolke des isldndischen Vulkans
Eyjafjallajokull den Flugbetrieb empfindlich beeintrachtigte. (Deutsche Post GB 2010)

DHL gilt als der zuverldssigste Anbieter internationaler Sendungen zwischen Nordamerika und Asien. Neue
wie bestehende Kunden honorieren dieses mit groBer Loyalitét. (Deutsche Post GB 2010)>°

Als dritte Rollenperspektive, die durch sprachliche Muster im Korpus evident wird, erscheint
der KUNDE als MITSPIELER (vgl. Stockinger 1998, 33), was durch die Hiufung des stammbil-

denden Morphems *partner* im Kotext von Kunde* deutlich wird:

Durch die partnerschaftliche Zusammenarbeit mit unseren Kunden insbesondere in der frithen Phase der
Produktentwicklung ermoglichen wir ihnen die Herstellung innovativer und nachhaltiger Produkte. (Henkel
GB 2010)

Metareflektierend macht HENKEL diese Rolle nochmals deutlich (durch unsere Partner):

Die Handelskunden sind zugleich unsere Partner und Teil unseres Geschifts. Thre Erwartungen gilt es
bestmoglich zu erfiillen. (Henkel GB 2010)

Auch die Adjektive gemeinsam, zusammen* sowie die Priposition mit verweisen auf KUNDE

als MITSPIELER:

Die langfristige und vertrauensvolle Zusammenarbeit mit unseren Kunden ist eine wichtige Basis fiir unser
nachhaltiges Wachstum. (Fresenius GB 2010)

UNTERNEHMEN und KUNDEN erscheinen in diesen Aussagen als gleichrangige PARTNER, in-
dem sich das UNTERNEHMEN (zumindest kommunikativ) auf dieselbe Ebene des KUNDEN
stellt. Dies demonstriert Zusammenhalt (vgl. Briinner 2009, 165).%" Die exponierte Stellung

von KUNDEN wird auch explizit sprachlich mittels rdumlicher Metaphorik auf der Satzebene

25 Vgl. dazu: ,Im Wettbewerb um die Gunst der Kunden iiberzeugen wir durch unsere Produkte und
Leistungen. (BMW Verhaltenskodex); ,,Um unter diesen Rahmenbedingungen Wachstum zu erzielen,
konkurrieren Handelsunternehmen immer stirker um die Gunst der Verbraucher.* (Metro GB 2010).

236 Vgl. dazu auch: ,,Sie [die Kunden, S.B.] bewerten unsere Leistung danach, ob ihre Sendungen schnell,
zuverldssig und unbeschédigt ankommen.* (Deutsche Post GB 2010).

27 Das Partizip Perfekt bevorzugt* validiert die Perspektivierung des UNTERNEHMENS als von ,aulen‘: ,,Wir sind
der bevorzugte Partner der Kunden.* (BASF Vision.Grundwerte.Leitlinien).




ausgedriickt (Kunde [...] im Zentrum/im Mittelpunkz):*®

Kundenfokus — Der Kunde steht im Mittelpunkt all unserer Aktivitdten. Wir orientieren uns kompromisslos
an seinen Zielen und Wiinschen. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Bei all unserem Handeln steht der Kunde im Zentrum, und die Ergebnisse unseres Handelns miissen unter
dem Blickwinkel des Kundennutzens bewertet werden. (BMW GB 2010)

Aus dieser >Kundenzentrierung« leiten die Unternehmen wiederum kausal ihre eigene Seins-

berechtigung ab, insbesondere in Bezug auf ERFOLG und WACHSTUM:

Wir messen unseren Erfolg am Erfolg unserer Kunden. (BASF GB 2010)*°
Letztlich erstellt HEIDELBERGCEMENT auf der Textebene eine eigene Kundenphilosophie, um

die Wichtigkeit von KUNDEN anzuzeigen:

Die Heidelberger Kundenphilosophie. Wir bauen auf zufriedene Kunden. Weil wir mit ihrem Erfolg wach-
sen. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Die Analysen in diesem Kapitel offenbarten damit die essentielle Rolle der KUNDEN als SO-
ZIALE OBJEKTE des UNTERNEHMENS, das in einem 6konomischen System von KUNDEN ab-
hingig ist und diese gleichzeitig fiir seine Selbstkonstruktion (UNTERNEHMENSIDENTITAT)
braucht. Drei Perspektivierungen wurden diesbeziiglich deutlich: Das UNTERNEHMEN unter-
wirft sich einerseits den KUNDEN und erkennt dessen Rechte an, denen sich das UNTERNEH-
MEN verpflichtet, d.h. die illokutive Kraft des Sprachhandelns (*versprechen) war dabei stark
vertreten. Der Kundenerfolg wird zur Handlungsmaxime des UNTERNEHMENS und die Argu-
mentation aus dem Kundennutzen (Kundennutzen/*interesse, ,Kundenbediirfnisiibertreffung*)
heraus gefiihrt (RICHTER). Auf der konnotativen Ebene wurde der KUNDE jedoch gleichzeitig
als steuerbares Wesen konstruiert (BEUTE). Als drittes waren UNTERNEHMEN und KUNDE

gleichberechtigt und wurden MITSPIELER innerhalb des 6konomischen Systems.

1.2.8.2 MITARBEITER

MITARBEITER sind diejenigen SOZIALEN OBJEKTE, aufgrund derer ein UNTERNEHMEN diiber-
haupt erst als soziales System entstehen und bestehen kann. Die hohe Bedeutung von MITAR-
BEITER wird in den Reprisentationstexten durch den Status von Mitarbeiter als Keyword und
Hochfrequenzwort unter den vorderen Ringen deutlich (Keyword-Rang 7; Frequenz
2.589x).% Weitere lexikalische Bezugnahmen auf MITARBEITER finden sich durch Kollektiv-

singulare (Team, Belegschaft, Personal* oder Beschdftigte). In Komposita taucht Mitarbei-

¥ Orientierungsmetaphern dienen ebenfalls dieser Funktion: ,,Die meisten unserer Kunden sind Organisationen
kleiner und mittlerer Grof3e. Sie direkt und vor Ort zu betreuen ist uns eine Verpflichtung.” (Siemens GB 2010).
29 Auffallend ist in der Belegauswertung auch die Ubernahme von >Kundenziele< durch das Unternehmen: ,,Wir
machen die Ziele unserer Kunden zu unseren Zielen.” (MAN Unternechmensleitbild). Das KUNDENZIEL wird als
vorrangig deklariert und das UNTERNEHMENSZIEL scheinbar nachgestellt: ,.Diese meist langjdhrige, vertrauens-
volle Partnerschaft sichert unseren Kunden entscheidende Vorteile im Markt — und uns gute Geschifte.” (Merck
Einzigartig — Der Merck Weg).

200 Ebenfalls Gunnarsson (2010, 172) zeigt in seiner Untersuchung, dass alle untersuchten Unternehmen Values
hatten, die sich auf MITARBEITER bezogen (Mitarbeiter sind unser Erfolg etc.).




ter* —im Vergleich zu den bisher behandelten Sachverhalten — seltener auf (Mitarbeiterorien-
tierung, Mitarbeiterbindung). Der Sachverhalt MITARBEITER wird dagegen vielmehr in No-
minalphrasen mittels Adjektivattributen (zufriedene Mitarbeiter) und Genitivattributen (Zu-
friedenheit der Mitarbeiter) versprachlicht, wobei die Attributionen durch Adjektive (der
Form x Mitarbeiter) iiberwiegen: Am hiufigsten prisentiert sich dabei die possessivische An-
gabe unsere* + X, was sich auch in Uberschriften (Unsere Mitarbeiter) sowie im Geschiifts-

bericht, der meist ein eigenes Kapitel zu MITARBEITER auffiihrt, verdichtet:*'

Mitarbeiter

Ideen und Imitiativen unserer Mitarbeiter und Puhrungskrafte pragen den Erfolg

des Konzerns. Um dafiir auch kiinftig die besten Kdpfe zu haben, bilden wir intensiv
Jugendliche aus, werben an Hochschulen um Nachwuchstalente und firdern die

bei uns titigen Menschen. Wer durch Leistung nach vorne kommen will, findet bei
ThyssenKrupp anspruchsvolle Aufgaben und qute Berufschancen

Abbildung 101 - ThyssenKrupp GB 2010

Neben der Besitzanzeige (unsere*+ X) beschreiben weitere syntagmatische Muster der Form
x Mitarbeiter das Konzept >Mitarbeiterart<. Dessen Attribute sind:
- .engagiert‘;

Mit unseren engagierten Mitarbeitern, vorbildlicher Forschung und Entwicklung sowie innovativen Produk-
ten arbeiten wir kontinuierlich daran, das Vertrauen unserer Verbraucher in unsere Marken weiter zu stirken.
(BDF Imagebroschiire)

;hochqualifiziert®;

Der Erfolg unserer Forschungs- und Entwicklungsaktivititen basiert auf den Fiahigkeiten unserer hoch
qualizierten Mitarbeiter. (Henkel GB 2010)

,kompetent*;

Die Heidelberger Mitarbeiterpolitik. Wir bauen auf kompetente Mitarbeiter. Weil ihr Wissen uns
weiterbringt. (HeidelbergCement Corporate Mission)

,exzellent®;

Exzellente Mitarbeiter in einem Hochleistungsunternehmen. (Infineon GB 2010)

- loyal‘;

Loyale Linde Mitarbeiter. Durchschnittliche Betriebszugehorigkeit von Mitarbeitern der Linde Group in
Jahren im Vergleich zu verschiedenen nationalen/regionalen Durchschnittswerten. (Linde GB 2010)

,motiviert*;

Wahrnehmung unserer Verantwortung als Arbeitgeber. Fiir ein Dienstleistungsunternehmen wie Lufthansa
ist die Bedeutung motivierter Mitarbeiter ausgesprochen hoch, ebenso wie der Ausbau und das Wahren von
Fachwissen. (Lufthansa GB 2010)

Neben diesen regelhaften Eigenschaftszuschreibungen an die MITARBEITER tauchen auch dis-
kurstypische Evaluativa (gute*/beste* + Mitarbeiter) auf, die BEIERSDORF in einem Wortspiel

einfihrt:

! Dadurch wird das Konzept >Mitarbeiter gehéren zum Unternechmen«< dominant gesetzt.



Gute Mitarbeiter sichern den Erfolg von Beiersdorf. Und Beiersdorf sichert den Erfolg guter Mitarbeiter.
(BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Die aufgefiihrten Eigenschaftszuschreibungen présentieren sich auch in Begriffspaaren ge-

meinsam, wobei besonders qualifiziert® + motiviert* eine Bindungsaffinitit zu haben schei-

nen: 262

Qualifizierte und motivierte Mitarbeiter sind eine wichtige Voraussetzung fiir den nachhaltigen Erfolg von
HeidelbergCement. (HeidelbergCement GB 2010)

Ebenso *qualifiziert™ + engagiert* erscheinen verfestigt:

Infineon ist ein globales Hightech-Unternehmen mit hochqualifizierten und engagierten Mitarbeitern.
(Infineon Unser Infineon Team)

METRO kombiniert schlieBlich vier Eigenschaftszuschreibungen, wobei Mitarbeiter in der

Aussage durch Belegschaft wiederaufgenommen wird.

Die METRO GROUP richtet ihr unternehmerisches Handeln konsequent an den Bediirfnissen und Einkaufs-
gewohnheiten ihrer Kunden aus. Unseren Mitarbeitern kommt deshalb eine hohe Verantwortung zu: Sie
kennen die Anforderungen von Verbrauchern und Gewerbetreibenden am besten und konnen individuell auf
deren Erwartungen reagieren. Entsprechend legen wir groflen Wert auf eine qualifizierte, motivierte,
leistungsbereite und unternehmerisch denkende Belegschaft. (Metro GB 2010)

Es fillt bei den adjektivischen Zuschreibungen auf, dass es sich vor allem um eine Bewertung
der >Mitarbeiterleistung< aus Arbeitgebersicht (UNTERNEHMEN) handelt. Ebenso die Syntag-
men mit dem Genitivattribut X der/unserer Mitarbeiter beziehen sich insbesondere auf >Mi-

tarbeiterleistung« (Leistung/Engagement/Erfolg derlunserer Mitarbeiter) (= 9.2.3.1):

Als international agierender Konzern erleben wir Tag fiir Tag, dass nachhaltiges Wachstum zu groflen Teilen
auf dem Engagement unserer Mitarbeiter beruht. (K+S GB 2010)

Weitere regelhaft genutzte Syntagmen sind Gesundheit/Sicherheit derlunserer Mitarbeiter
und Verantwortung fiirlgegeniiber x Mitarbeiter® (s.u.). Die Syntagmen Wissen/Kompe-
tenz/Erfahrung* der/unserer Mitarbeiter schreiben MITARBEITERN dariiber ein spezielles >Mi-

tarbeiterwissen< zu (=2 9.2.4.1):

Das Wissen und die Erfahrungen unserer Mitarbeiter sind unsere wichtigste Ressource. (MAN Unterneh-
mensleitbild)

Wir fordern die personliche und fachliche Kompetenz unserer Mitarbeiter. (K+S Grundwerte)263

Den MITARBEITERN wird durch solche Aussagen ein Status als EXPERTE zuteil, der lexikalisch

durch Experte* oder Spezialist* (v.a. bei K+S) referiert wird (= 8.2.3.5.1):

Jeder Mitarbeiter ist ein Spezialist fiir seine Aufgabe iiber oder unter Tage. (K+S GB 2010)

Ein neuralgischer Punkt ist dabei auch die Bewahrung von >Mitarbeiterwissen< im Unterneh-

men, was bereits beim Sachverhalt WISSEN (= 9.2.4.1) behandelt wurde. Gezielte >Mitarbei-

262 Vgl. dazu auch ,motiviert + x‘: ,,Indem wir talentierte und motivierte Mitarbeiter gewinnen, féordern und an

uns binden, unterstiitzen wir die beiden anderen Kernziele unserer Strategie — bevorzugter Anbieter zu werden
und uns fiir Anleger noch attraktiver zu machen.* (Deutsche Post GB 2010).

263 Vgl. dazu auch MITARBEITER als Ideengeber und Treiber des Fortschritts: ,,Denn nicht zuletzt sind unsere
Mitarbeiter Treiber des Fortschritts. Sie sind es, die Impulse fiir neue Ideen und Konzepte geben, diese testen
und in die Praxis umsetzen.” (Metro GB 2010). Vgl. dazu auch Kapitel WISSEN > dieser Anhang, 1.4.1.




terweiterbildung« soll das WISSEN der MITARBEITER zudem ,fachlich® stirken:

Als einer der grofiten Arbeitgeber fiir medizinisches Personal weltweit spielt die Aus- und Weiterbildung von
Dialysefachkréften fiir uns eine wichtige Rolle. (FMC GB 2010)

SchlieBlich zeigt sich auf der Syntagmenebene musterhaft die rechtsseitige Verbindung von

Mitarbeiter mit (hochste*) Wertschditzung* (>Mitarbeiterwertsch'eitzung<):264

Wir sind ein Unternehmen, dessen Mitarbeiter hochste Wertschitzung genielen. (Linde GB 2010)

So ist das Verb schditzen hiufig in Kookkurrenz mit Mitarbeiter* anzutreffen:
Wir schitzen, fordern und férdern unsere Mitarbeiter. (Henkel Vision und Werte)

Wir schitzen die Kenntnisse und Beitrige unserer Kollegen. Wir unterstellen einander guten Willen. (E.ON
Unser Verhalten)

Durch Kollegen im letzten Beleg wird zudem eine inklusive Perspektive gewihlt, die Konzep-
te wie >Bekanntheit<, >Gemeinschaft<« und >Vertrauen< mitaufruft. Hierzu dienen auch die

(eher seltenen) Verweise auf die individuelle soziale Disposition der MITARBEITER:

Wir erreichen mit unserer Fithrung Kopf und Herz unserer Mitarbeiter und zeigen unser Interesse fiir sie als
Personen. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)

Durch diese Aussage von BASF wird die ,,soziale Grammatik* (Ebert 2001a, 18) in Bezug auf

MITARBEITER aufrechtzuerhalten und das Konzept >Unternehmen bestehen aus Indivi-

duen/Menschen< mitaufgerufen, was die folgenden Belege verifizieren:*®

Ein Unternehmen ist kein abstraktes Gebilde. Dahinter stehen immer Menschen — die Mitarbeiter. (BDF
Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Es sind immer die Menschen, die den Unterschied machen. Durch ihre Kreativitdt und ihr Wissen wird eine
gute Idee erst zu einem groBartigen Geschiftserfolg. Sie sind die Schnittstelle zu unseren Kunden, machen
Innovationen moglich, entwickeln erfolgreiche Strategien und geben dem Unternehmen eine unver-
wechselbare Identitit. (Henkel Vision und Werte)

Mitarbeiter wird somit bei HENKEL als Metonym fiir Unternehmen angesehen, die Letzterem
eine unverwechselbare Identitit geben, wobel durch das Verb stehen fiir eine explizit meto-

nymische Beziehung konstruiert wird. %

Auf der Satzebene sind regelhafte Verbindungen mit Verben im Kotext von Mitarbeiter* eher
selten auffindbar. Betrachtet man jedoch die Sprachhandlung der Sachverhaltsverkniipfung,

fallen fiinf zentrale thematische Bereiche auf, die mit MITARBEITER verkniipft und in den fol-

264 Vgl. dazu auch Beispiele mit Wert* auf der Satzebene: ,,Unseren Mitarbeitern sowie ihren Interessen-
vertretern begegnen wir mit Respekt und Wertschitzung.* (HeidelbergCement Corporate Mission).

265 ygl. dazu auch: ,.Ein professionelles und konzernweit hochwertiges Change-Management, das auch die Emo-
tionalitdt und subjektive Betroffenheit [der Mitarbeiter, S.B.] einbezieht, unterstiitzt die Umsetzung von ,,One
Company*“.“ (Telekom GB 2010); ,.Langjdhrige verdiente Mitarbeiter konnen in schwierigen beruflichen oder
privaten Situationen mit unserer Unterstiitzung rechnen.” (HeidelbergCement Corporate Mission). Die
DEUTSCHE POST wiihlt diesbeziiglich als einziges Unternehmen die direkte Ansprache: ,,Step In — Induction: Wir
heiBen Sie willkommen bei Deutsche Post DHL. [...JWir von Deutsche Post DHL sorgen dafiir, dass Sie sich
moglichst schnell bei uns zurechtfinden und unmittelbar Anschluss finden.* (Deutsche Post Werte und Kultur).
%66 ygl. dazu auch weitere metonymische Ersetzungen: ,,Die Menschen hinter Infineon. (Infineon Unser Infineon
Team). Wihrend bisher nur im Plural von Mitarbeiter* gesprochen wurde, wird die >Mitarbeiterindividualitit<
bei BMW betont: ,,Leistungsbereite und kompetente Mitarbeiter zeichnen die BMW Group aus. Dabei wird jeder
Einzelne als Individuum respektiert. (BMW Verhaltenskodex).




genden Abschnitten behandelt werden: MITARBEITER + LEISTUNG (a), MITARBEITER + ENGA-
GEMENT (b), MITARBEITER + ERFOLG (c), MITARBEITER+ SICHERHEIT/GESUNDHEIT (d) sowie

MITARBEITER + VERANTWORTUNG (e).

a) Wie bereits beim Konzept >Mitarbeiterleistung<« behandelt, wird eine von allen Unterneh-
men geteilte positive Korrelation zwischen MITARBEITER und LEISTUNG unterstellt (,Wille der
Mitarbeiter zur Leistung und zum Erfolgsbeitrag‘). Wahrend MERCK im folgenden Beleg eine
inklusive Formulierung wéhlt (wir alle), differenziert LINDE zwischen Mitarbeiter und der

wir-Gruppe und baut dadurch sprachlich Hierarchien auf:

Wir alle leisten durch unser Mitdenken, Mitgestalten und Mitverantworten einen personlichen Beitrag zum
unternehmerischen Erfolg. (Merck Leitbild)

Wir wollen, dass jeder Mitarbeiter erkennt, wie sich sein individueller Einsatz eingliedert ins Ganze, wie
seine Leistung zum Unternehmenserfolg beitrigt. (Linde GB 2010)

Zudem wird in der Mehrzahl der Aussagen sichergestellt, dass es sich um eine ,hohe‘ LEIS-

TUNG der MITARBEITER (Hochststleistung, Spitzenleistung) handelt:

Unser Ziel ist es, die Besten zu sein. Diesem Anspruch muss sich jeder stellen, und dieses bedeutet, dass
jeder Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin bereit ist, Hochstleistung zu bringen. (BMW GB 2010)267

Die starke Orientierung am Konzept >Mitarbeiterleistung« zeigt sich auch durch die Emporhe-

bung von Leistung zum Agens (in Verbindung mit der Paarformel fordern und fordern®®):

Leistung fordert und fordert unsere Mitarbeiter. Leistung unterstiitzt die personliche Entwicklung unserer
Mitarbeiter. (Merck Merck Werte)

Die MITARBEITERLEISTUNG soll dabei in Intensitit und Temporalitit weiter erhalten werden,
was sich auf der Satzebene durch die hidufigen Verbindungen von Mitarbeiter/Belegschaft mit

den Verben stdirken/erhalten zeigt (,Mitarbeiterleistungsausdehnung*):

Vor dem Hintergrund der demografischen Entwicklung haben wir diverse Initiativen gestartet, mit denen wir
die Leistungsfihigkeit der Belegschaft erhalten und stirken sowie geeignete Nachwuchskrifte gewinnen wol-
len. (Daimler GB 2010)

Ebenso gehen Kookkurrenzen von Mitarbeiter und Leistung™® mit honorieren und anerkennen

(,Mitarbeiterleistungsanerkennung ‘) einher:

An die Spitze! Leistung anerkennen — Chancen bieten. Wenn die Deutsche Telekom zum bestangesehenen
Serviceunternehmen der Branche werden will, braucht sie motivierte und gute Mitarbeiter. Daher ist diese
Leitlinie eine Verpflichtung fiir alle Fiithrungskréfte, individuellen Finsatz und Erfolg anzuerkennen und ein
positives Umfeld zu bieten mit Fortbildungsmoglichkeiten und Perspektiven. (Telekom Die Unter-
nehmenswerte der Deutschen Telekom)

Zum Konzeptattribut ,Mitarbeiterleistungsanerkennung‘ zédhlen schlieBlich auch explizit per-

formative Formen (Dank):

67 Auffallend ist dabei jedoch auch, dass sich die wir-Gruppe — wie in diesem Beleg — indirekt in >Leistungs-
erwarter< und >Leistungserbringer< aufspaltet (= 8.5.1.4).

68 Vgl. dazu auch: ,,Mit unserem Ideenmanagement/KVP (= Kontinuierliche Verbesserungsprozesse) optimieren
wir die Qualitidt und Rentabilitit von Prozessen und Produkten unter Beteiligung aller Mitarbeiter. Dabei fordern
und fordern unsere Fiithrungskrifte die Mitarbeiter sowohl individuell als auch in Teamarbeit.” (K+S GB 2010).



Ein herzlicher Dank geht an unsere rund 470.000 Mitarbeiter, deren Leistung wir auch mit einer Sonder-
zahlung zum Jahresende honoriert haben. (Deutsche Post GB 2010)

Durch Dank wird die MITARBEITERLEISTUNG moralisch anerkannt und positiv bestitigt. Dies
erfolgt neben der performativen Dankeshandlung auch durch den Verweis auf monetire

Anerkennung in Form von SONDERZAHLUNGEN (Vergiitungssystem):

Um diese Unternehmenskultur zu entwickeln und zu stirken, fordern und fordern wir unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Durch ein entsprechendes Vergiitungssystem setzen wir klare Anreize zu
tiberdurchschnittlichen Leistungen. (Henkel GB 2010)

b) Um die Verkniipfung des Sachverhalts ENGAGEMENT mit MITARBEITER (>Mitarbeiterenga-
gernent<)269 geht es in den nachfolgenden Ausfithrungen. Teilweise wird Engagement syno-
nym zu Leistung genutzt, wobel Ersteres stirker das ,positive Selbsteinbringen der Mitarbei-
ter‘ betont, d.h. dem Handeln der MITARBEITER weniger eine normativ-Okonomische als

vielmehr eine stirker voluntativ-emotionale Komponente zufiigt:

Diese drei Beispiele haben eines gemeinsam: Sie zeigen, wie unsere Mitarbeiter jeden Tag mit Engagement
und Leidenschaft daran arbeiten, tragfihige Antworten auf die Herausforderungen unserer Zeit zu geben —
ganz im Sinne des Pioniergeists, der bei uns seit 1847 Tradition hat und Siemens in eine erfolgreiche Zukunft
fiihrt. (Siemens Vision)

Die diskurstypische Attribuierung von ENGAGEMENT durch , groB‘270 findet sich ebenfalls wie

das Attribut ,Mitarbeiterengagementanerkennung‘271

. Mittels Metaphern wird des Weiteren
die Bedeutsamkeit von »Mitarbeiterengagement« als Ausgangspunkt fiir WACHSTUM und ER-
FOLG betont (auf Engagement beruhen):

Tag fiir Tag erleben wir, dass das Unternehmenswachstum und unser Erfolg zu groen Teilen auf dem
Engagement, dem unternehmerischen Gespiir und dem bemerkenswerten Teamgeist unserer Mitarbeiter
beruhen. (K+S GB 2010)

Daraus werden wiederum (implizit) deontische Aussagen zur ,Mitarbeiterengagementauf-

rechterhaltung‘ abgeleitet:

E.ON steht fiir einen klaren und eindeutigen Anspruch: cleaner & better energy. Um diesem Anspruch
gerecht zu werden, setzen wir auf das Engagement unserer Mitarbeiter [...]. (E.ON GB 2010)*"

c¢) Eine weitere dominante Verkniipfung ist MITARBEITER + ERFOLG: Dass MITARBEITER und
ERFOLG auch ursédchlich in Verbindung stehen, wird immer wieder aufgegriffen (>Mitarbeiter

sind Erfolgsbereiter«):

269 Vgl. dazu auch die verbalen Formulierungsvarianten: ,,Fiir unsere Kunden setzen sich bei Infineon weltweit
iiber 26.000 Mitarbeiter dafiir ein, aus Ideen Zukunftslosungen zu entwickeln.” (Infineon Wer wir sind).

70 Vgl. dazu: ,Im Geschiftsjahr 2010 haben wir zum ersten Mal eine weltweite Mitarbeiterbefragung zu
Engagement und Compliance durchgefiihrt (Siemens Global Engagement and Compliance Survey 2010). Mehr
als 275.000 Siemens-Mitarbeiter nahmen an dieser weltweit in mehr als 40 Sprachen durchgefiihrten Befragung
teil. Die Ergebnisse waren sehr ermutigend und belegten das groe Engagement unserer Mitarbeiter fiir Siemens
und seine Werte.* (Siemens GB 2010).

' Vgl. dazu: ,,Seinen wirtschaftlichen Erfolg und die fithrende Position im Dialysemarkt verdankt Fresenius
Medical Care dem Engagement seiner Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.” (FMC GB 2010).

2 Vgl. dazu auch: ,Media Markt lebt — wie alle Vertriebslinien der Metro Group — vom Engagement seiner
Mitarbeiter. Sie geben das Beste fiir die Kunden.* (Metro GB 2010).




Wesentlich fiir den Erfolg der BASF sind die Mitarbeiter. Auf sie kommt es an: auf ihr Konnen, ihre Ideen,
ihre Erfahrung und ihr Engagement. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)

>Mitarbeiter sind Erfolgsbereiter< wird daher auch mittels der Grund*-/Basis-/Fundament-

Metapher ausgedriickt:

Unsere weltweit rund 22.000 Mitarbeiter sind die Basis fiir unseren Unternehmenserfolg. (BDF Image-
broschiire)

Dagegen perspektiviert die metaphorische Aufbereitung durch Schliissel die MITARBEITER als
notwendige Bedingung fiir den ERFOLG, quasi als eine conditio sine qua non zum ERFOLG.

Eine dhnliche Konzeptualisierung geschieht durch die Metapher Erfolgsfaktor:

Unsere Mitarbeiter sind der entscheidende Erfolgsfaktor im internationalen Wettbewerb. (Henkel GB 2010)

Gerade die Belege zur Metapher Erfolgsfaktor (Mitarbeiter sind der [...] Erfolgsfaktor) zeigen
jedoch groBBe Homogenitidt in der sprachlichen Realisierung, weshalb durch deren Nutzung

keine sprachliche Alleinstellung moglich ist.

d) Die vierte signifikante Verkniipfung zeigt sich durch MITARBEITER + SICHERHEIT/GESUND-
HEIT. SICHERHEIT und GESUNDHEIT werden meist gemeinsam behandelt (auch in organisatio-

naler Verankerung als Health & Safety):

Wir verpflichten uns, fiir die Sicherheit und Gesundheit unserer Mitarbeiter, den Schutz unserer Umwelt und
die Lebensqualitit der Menschen in unserem Umfeld zu sorgen. (Henkel Vision und Werte)

Die untersuchten Unternehmen formulieren diese Verkniipfung vor allem im Hinblick auf das
Konzept >Gesundheits- und Sicherheitspflicht fiir Mitarbeiter<:

Unsere Mitarbeiter vor arbeitsbedingten Gefahren zu schiitzen und ihre Gesundheit durch priventive
MaBnahmen zu erhalten, hat oberste Prioritit bei K+S. (K+S GB 2010)

E.ON gebraucht diesbeziiglich das Wort Fiirsorgepflicht:

Wir wollen uns dem Thema psychischer Erkrankungen nicht verschlieen, denn unabhingig von der
o0konomischen Tragweite solcher Erkrankungen haben wir fiir unsere Mitarbeiter auch eine klare Fiirsorge-
pflicht, der wir gerecht werden miissen. (E.ON Cleaner and better energy)

Zugleich werden in den Belegen kompetitive 6konomische Konzepte integriert, etwa der

Verweis auf AUSZEICHNUNGEN in Bezug auf >Mitarbeitergesundheit«:

Unser Gesundheitsmanagement wurde erneut ausgezeichnet: Die EU-Kommission und der BKK-Bundes-
verband haben uns den ,,Unternehmenspreis Gesundheit™ sowie den Sonderpreis ,.Psychische Gesundheit*
verliehen. (Deutsche Post GB 2010)>"

Gesundheitsmanagement suggeriert zudem, dass sich die ,korperliche® bzw. ,geistige‘ >Mitar-
beitergesundheit< steuern und bearbeiten lisst (,Mitarbeitergesundheit zur Erhaltung der Leis-
tungsfahigkeit®). Diese Faktorisierung274 fallt besonders durch die Kookkurrenz von Gesund-

heitsmanagement, Leistungsfdhigkeit und erhalten auf:

273 Vgl. dazu: ,JFiir unsere Bemiihungen um die psychische Gesundheit unserer Belegschaft sind wir im

Berichtsjahr mit dem Corporate Health Award, [...] ausgezeichnet worden. (Telekom GB 2010).
74 Vgl. dazu auch: ,,Wir sind iiberzeugt, dass die Gesundheit der Mitarbeiter ein wesentlicher Faktor fiir den
wirtschaftlichen FErfolg eines Unternehmens ist. Wachsende Bedeutung kommt dabei der psychischen




Unser Betriebliches Gesundheitsmanagement (BGM) hat das Ziel, die Leistungsfihigkeit unserer Mitarbeiter
zu erhalten. Angesichts einer sich abzeichnenden Verlidngerung der Lebensarbeitszeit hat dieses Ziel eine
neue Bedeutung gewonnen. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

BEIERSDORF thematisiert im folgenden Beispiel explizit die 6konomischen Auswirkungen aus
der Unternehmensperspektive durch die Dominantsetzung des Attributs ,Mitarbeitergesund-

heit zur Erhaltung der Leistungsfihigkeit* (u.a. Kosteneinsparungen):

Die Sicherheit und Gesundheit unserer Mitarbeiter zu gewdhrleisten ist deshalb eine ganz entscheidende
Aufgabe. [...] Die iiber die Jahre gleich bleibend hohe Anzahl von Vorschligen zeigt, dass sich unsere
Mitarbeiter konstruktiv fiir Verbesserungen einsetzen. Mit Vorteilen fiir beide Seiten: Als Unternehmen
profitiert Beiersdorf von den Kosteneinsparungen, effizienteren Arbeitsabldufen sowie der Identifizierung

weiterer Verbesserungspotenziale beim Arbeits- und Umweltschutz. Die Mitarbeiter wiederum steigern die
Qualitiit ihres Arbeitsplatzes aus eigener Initiative. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)*

Unter Nutzung dieser Perspektivierung werden auf der Textebene diverse GESUNDHEITS-

/PRAVENTIONSPROGRAMME beworben (v.a. bei K+S, COMMERZBANK und BASF):

Suchtpridvention. Der Anteil von Mitarbeitern mit Alkohol- und anderen Suchtmittelproblemen in
Produktions- und Dienstleistungsbetrieben betrigt statistisch zwischen 5 und 10 %. An diesem Thema
kommen auch wir bei K+S nicht vorbei. [...] Der Priventionsgedanke steht bei uns im Vordergrund: Wir
setzen auf Aufkldrung, verantwortliches Handeln, auf Unterstiitzung und Hilfeleistung. Mit frithzeitiger
Bereitschaft zur Intervention und durch verantwortliches Handeln unserer Fiihrungskrifte wollen wir
suchtbezogenen Problemen konsequent entgegensteuern. (K+S GB 2010)*"

e) Als letzte auffallende Verkniipfung gilt MITARBEITER + VERANTWORTUNG. Diese wird ins-
besondere durch das Syntagma Verantwortung fiir/gegeniiber x Mitarbeiter ausgedriickt, wo-
durch sich ein »Verantwortungstriager< (,Unternehmen*, das meist durch die wir-Gruppe reali-

siert wird) gegeniiber »Verantwortungsadressaten< (,Mitarbeiter‘) bekennt:

Soziale Verantwortung fiir unsere Mitarbeiter. Unsere weltweit iiber 250.000 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter gestalten den nachhaltigen Erfolg von Daimler. Bei ihnen beginnt unsere soziale Verantwortung.
(Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Bei MAN wird ,Mitarbeiter‘ explizit durch einzelne Mitarbeiter fokussiert:

Gegeniiber den Mitarbeitern setzt MAN auf eine verantwortungsvolle Personalpolitik. Hier steht der einzelne
Mitarbeiter im Vordergrund — MAN legt besonderen Wert auf eine individuelle Forderung und
kontinuierliche Weiterentwicklung. Das Unternehmen unterstiitzt dabei insbesondere Mitarbeiter, die
Initiative zeigen und bereit sind, Verantwortung zu tibernehmen. (MAN GB 2010)277

Wie der Beleg von MAN zeigt, wird der ,Mitarbeiter® darin selbst zum >Verantwortungstra-

ger<, was jedoch nur wenige andere Belege bestitigen:

Jeder Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin in der BMW Group trigt personliche Verantwortung fiir den Erfolg
des Unternehmens. (BMW GB 2010)

Gesundheit zu, da solche Erkrankungen fast immer Langfristerkrankungen und statistisch fiir fast zehn Prozent
der Ausfallzeiten verantwortlich sind.“ (E.ON Cleaner and better energy).

" Diese Perspektivierung aus Unternehmenssicht mit Fokussierung des konomischen Aspekts wird verstirkt
durch die Formulierung investieren in die Gesundheit: ,]Neben der Aus- und Weiterbildung investieren wir in die
Gesundheit unserer Mitarbeiter.* (Lufthansa GB 2010).

276 Vgl. dazu auch: ,,An unseren Standorten im In- und Ausland sind MaBnahmen zur Gesundheitsférderung,
Gesundheitstage sowie themenbezogene Informationsveranstaltungen fest verankert. Die Angebote reichen von
Darmkrebsvorsorge iiber Erndhrungsberatung, Nichtraucherprogramme, Entspannungs- und Stressbewéltigungs-
techniken bis hin zu Kursen zur Riickengesundheit und diversen Sportarten.” (K+S GB 2010).

2 Vgl. dazu auch: ,,Verantwortung gegeniiber dem Mitarbeiter.” (MAN Unternehmensleitbild).




Der Ausdruck Eigenverantwortung unterstreicht diese Perspektivierung ebenso:

Wir motivieren unsere Mitarbeiter durch herausfordernde Aufgaben und viel Eigenverantwortung. (BDF
Imagebroschiire)*’®

Insgesamt dominieren jedoch die Belege zum nicht-personalen >Verantwortungstriger«
,Unternehmen‘. Auf der Textebene finden sich schlieBlich, neben den Kapiteln zu MITARBEI-
TERN im Geschdiftsbericht, Bezugnahmen auf MITARBEITER durch eigene Teiltexte. INFINEON
prasentiert diesbeziiglich den Text Unsere Mitarbeiter-Philosophie:

¢ Infineon bietet ein innovatives Arbeitsumfeld und motiviert seine Mitarbeitern, sich aktiv in ihrem Job
einzubringen.

¢ Infineon unterstiitzt seine Mitarbeiter bei der Entfaltung ihres personlichen Potenzials mit einem
breiten Angebot an Schulungen, Entwicklungsmoglichkeiten und Karrierechancen.

e Infineon fordert eine von Vielfalt, Offenheit und Verstindigung geprigte Kultur innerhalb eines global
agierenden Unternehmens.

¢ Infineon-Mitarbeiter und Fiihrungskrifte fithlen sich den gleichen Werten und Prinzipien verpflichtet.
Ehrlichkeit, Offenheit und Verldsslichkeit im Umgang miteinander stehen dabei an oberster Stelle.
(Infineon Unser Infineon Team)

MITARBEITER werden durch diesen Text (sowie das Kompositum Infineon-Mitarbeiter) direkt
an INFINEON gekniipft. Sie sind somit in der TEIL-GANZES-Relation zum UNTERNEHMEN aus-
schlaggebend, d.h. was von ihnen als Teilen ausgesagt wird, ,,wird auch vom Ganzen ausge-
sagt* (Frauenholz 2009, 123).279 Das letzte Konzept, das in diesem Kapitel aufgenommen
wird, materialisiert sich ebenfalls sprachlich vor allem iiber die Textebene. >Mitarbeiterviel-
faltc wird durch Uberschriften und textuelle Wiederaufnahmen von *vielfalt, Diversity oder

vielfdltig* aufgerufen. Die DEUTSCHE POST reflektiert das Konzept am ausfiihrlichsten:

Diversity: Die Vielfalt unserer Mitarbeiter ist unsere Stdrke. Bei Deutsche Post DHL arbeiten Frauen und
Minner mit den unterschiedlichsten nationalen, ethnischen religiosen und personlichen Hintergriinden,
Menschen mit Behinderung und unterschiedlicher sexueller Orientierung. Diese Vielfalt ist es, die unseren
Konzern einzigartig und erfolgreich macht. (Deutsche Post Werte und Kultur)

Verschiedene KULTUREN (bzw. soziale Hintergriinde) der MITARBEITER werden demnach
individuell akzeptiert und als positiv (einzigartig, erfolgreich) fiir DEUTSCHE POST beschrie-
ben. Bei DAIMLER sowie HEIDELBERGCEMENT wird die 6konomische Relevanz von >Mitar-

beitervielfalt« noch stiarker deutlich:

Diversity verstehen wir als ein Managementkonzept, das durch Teamwork und Einbringung verschiedener
Kulturen, Talente und Erfahrungshorizonte auf eine Zusammensetzung der Belegschaft abzielt, die unsere
Priasenz auf den internationalen Mérkten, unsere Kundenstruktur und unser Geschiftsumfeld widerspiegelt.
(HeidelbergCement GB 2010)

So wird Diversity als Managementkonzept bezeichnet; der Ausdruck Mafnahmen steht dabei

8 #Verantwort* Handeln in Kookkurrenz mit Mitarbeiter findet sich hiufig, wobei auch textuelle Fixierungen
stattfinden (> dieser Anhang, 1.5.4).

" Dies gilt besonders fiir Dienstleistungsunternehmen, denn im Gegensatz zu Produktunternehmen sind diese
durch ihren immateriellen Status nicht direkt materiell fassbar (vgl. Kastens 2008, 250). Der MITARBEITER
,branded* die zu verkaufende Leistung (vgl. Kastens 2008, 256), etwa durch Ehrlichkeit oder Kompetenz in
einer kommunikativen Interaktion (Beratung etc.).



hdufig in Kookkurrenz zu vielfalt* oder Diversity, sodass >Mitarbeitervielfalt< funktionalisiert
wird:?*

Mit verschiedenen Richtlinien und MaBnahmen versucht die SAP, auf die vielféltige Zusammensetzung ihrer
Belegschaft einzugehen. Hierzu gehoren Programme fiir ein ausgewogenes Verhiltnis von Arbeit und
Privatleben wie flexible Arbeitszeiten und verschiedene Teilzeitmodelle, Arbeitszeitmodelle wie Auszeiten
(Sabbaticals) und Vorruhestand, Heimarbeitsplitze, Angebote zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf (zum
Beispiel durch Eltern-Kind-Biiros) [...]. (SAP GB 2010)

Diese MASSNAHMEN werden sprachlich auch unter Diversity Management™' gefiihrt. Ebenso
Ausdriicke wie Mafinahmen zu Personal-Recruiting, Personalbindung und -entwicklung wir-
ken aufgrund der fachsprachlichen Metaphern und der Kollektivierung (Personal*) wenig
individualisierend in Bezug auf MITARBEITER, was im Kapitel Metaphern (= 8.4.3.5) bereits

diskutiert wurde:

Mit gezielten Malnahmen zu Personal-Recruiting, Personalbindung und -entwicklung will Deutsche Post
DHL dazu beitragen, das Potenzial der Beschiftigten vor dem Hintergrund sinkender Bevdlkerungszahlen
und steigendem Altersdurchschnitt zu nutzen. (Deutsche Post Werte und Kultur)

Durch Formulierungen dieser Art wird wiederum stark aus der Rolle ,Arbeitgeber* des Unter-
nehmens heraus gesprochen.”® Um auch in dieser Rolle die Perspektive der MITARBEITER zu
integrieren, verweisen Unternehmen abschwichend auf MITARBEITERBEFRAGUNGEN (>Mitar-
beiterbefragung<283), denn ihr Kernanliegen bleibt die Identifikation der MITARBEITER mit

dem UNTERNEHMEN (= 9.1.3).

Dieses Kapitel fasste zusammen, wie MITARBEITER vor allem im Hinblick auf >Mitarbeiter-
leistung< und >Mitarbeiterwissen« fiir Unternehmen bedeutsam sind und seriell in Verbindung
mit den Sachverhalten LEISTUNG, ENGAGEMENT, ERFOLG, VERANTWORTUNG sowie SICHER-
HEIT/GESUNDHEIT gebracht werden. Gleichzeitig nehmen die Unternehmen eine Doppelpers-
pektive ein, da sie einerseits eine >Fiirsorgepflicht«< gegeniiber den MITARBEITERN haben (>Un-

ternehmen bestehen aus Individuen/Menschens, >Mitarbeitervielfalt<), gleichzeitig aber — aus

%0 ygl. dazu auch die organischen Metaphern: ,,Vielfalt ist immer der Monokultur voraus. Sie ist befruchtender
und am Ende erfolgreicher.” (Daimler Das Unternehmen 2011); ,,Fiir uns bedeutet Diversity produktive Vielfalt.
Diversity ist ein ma3geblicher Treiber des Wandels unserer Unternehmenskultur — von der Monokultur zum
offenen Arbeitgeber.* (Telekom GB 2010).

1 ygl. dazu: ,Diversity Management ist als Bestandteil der Beschiftigungspolitik im Verhaltenskodex unseres
Konzerns verankert. Wir beteiligen uns an dem Pilotprojekt ,,Anonymisiertes Bewerbungsverfahren* der
Antidiskriminierungsstelle des Bundes, um zu priifen, ob wir auf diesem Wege neue Bewerbergruppen gewinnen
konnen.* (Deutsche Post GB 2010).

282 Vgl. dazu auch die Bezugnahme auf AUSZEICHNUNGEN: ,Im Jahr 2010 konnten wir uns erneut in
Arbeitgeberrankings vieler Lander als attraktives Unternehmen sowohl fiir Hochschulabginger als auch fiir
Interessenten mit Berufserfahrung erfolgreich positionieren.“ (Henkel GB 2010).

283 Vgl. dazu: ,,Unsere jdhrliche Mitarbeiterbefragung zeigt uns, welche Fortschritte wir auf dem Weg zum
bevorzugten Arbeitgeber machen.” (Deutsche Post GB 2010); ,,Das Stimmungsbarometer wurde im Jahr 2010
zum dritten Mal durchgefiihrt. 285.000 Mitarbeiter wurden weltweit befragt. Die Teilnahmequote betrug 87 %
aller Mitarbeiter an den in die Befragung einbezogenen Standorten und Gesellschaften. Vor allem in den
Bereichen Kommunikation, Zusammenarbeit und Arbeitszufriedenheit zeigte sich im Vergleich zum Vorjahr
eine positive Entwicklung.” (VW GB 2010).




der Rolle ,Arbeitgeber® heraus — attraktiv fiir MITARBEITER bleiben und diese binden mochten
(,Mitarbeitergesundheit zur Erhaltung der Leistungsfihigkeit, >Mitarbeiterbefragung<). Ge-
lingt dieses, tragen MITARBEITER durch die eigene Identifikation zur IDENTITAT des UNTER-
NEHMENS bei (vgl. Klalen 1999, 67).

1.2.8.3 GESELLSCHAFT

Die IDENTITAT des UNTERNEHMENS bildet sich schlieBlich erst im kommunikativen Austausch
mit anderen Systemen der Umgebung sowie im Gesamtsystem GESELLSCHAFT heraus. Dass
der Sachverhalt GESELLSCHAFT fiir Unternehmen (gegenwirtig) eine immense Rolle in der
Thematisierung spielt, bestitigt nicht nur diese Analyse (= 6.2). Die Haufung der Ausdriicke
Gesellschaft™ und gesellschaftlich* im Korpus legt diese These nahe, wobei seltener Kompo-

sita mit *gesellschaft*, auller bei TELEKOM (Gigabiz‘—Gesellschaft284

), auftreten. Auf der Syn-
tagmenebene werden adjektivische Attributionen von Gesellschaft* ebenso nur in relativ ge-
ringer Anzahl vorgenommen. Es findet sich die possessivische Konstruktion unsere* Gesell-
schaft, mit der Unternehmen das Attribut ,besitzanzeigend® dominant setzen, sich aber damit
auch als >Teil der Gesellschaft« konzeptualisieren. Ein weiteres Syntagma, das regelhaft reali-

siert wird — besonders am Satzende in fokussierter Stellung — ist fiir die Gesellschaft:

Seit Jahren engagieren wir uns als verantwortungsbewusster ,,Corporate Citizen* fiir die Gesellschaft. (Deut-
sche Borse Standpunkte)

Durch die Priposition fiir wird die ,Gesellschaft® als >Unternehmensadressat< bzw. >Gesell-
schaft als NutznieBer< gekennzeichnet. Teilweise zeigte sich diese Konzeptualisierung auch in
Zusammenhang mit anderen Anspruchsgruppen, was bereits in Kapitel = 8.5.2 aufgefiihrt

wurde:

Wir iibernehmen unternehmerische Verantwortung fiir Umwelt, Mitarbeiter und Gesellschaft. (MAN Unter-
nehmensleitbild)

In diesen Belegen geht es meistens um die >Gesellschaftshandlung«< ,Gesellschaftsverant-

wortungsiibernahme* oder ,Gesellschaftswertschaffung‘:

Unser Leitbild: Wir wollen der weltweit fiihrende Anbieter von Finanzlosungen sein und nachhaltig Wert
schaffen — fiir unsere Kunden, unsere Aktionire, unsere Mitarbeiter und fiir die Gesellschaft als Ganzes.
(Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Taglich entscheiden sich weltweit Millionen Kunden und Verbraucher fiir unsere Marken und Technologien.
Diese sind unser zentraler Wertbeitrag fiir die Gesellschaft. (Henkel GB 2010)

Im Sinne der 6konomischen Logik wird durch Nutzen auch der ,Gesellschaftsnutzen® ange-

fihrt:

In den letzten zwei Jahren hat kein Investment in der Region mehr Arbeitsplitze und mehr Nutzen fiir die
Gesellschaft geschaffen. (ThyssenKrupp GB 2010)

24 vgl. dazu: ,,Wir sind auf dem Weg in die Gigabit-Gesellschaft — und die Deutsche Telekom gestaltet sie aktiv
mit.” (Telekom GB 2010). TELEKOM verkniipft durch Gigabit-Gesellschaft GESELLSCHAFT und PRODUKT.




Siemens Corporate Citizenship legt den Schwerpunkt auf Aktivitdten, die iiber unsere eigentliche Geschifts-
tatigkeit hinausgehen und langfristigen gesellschaftlichen Nutzen stiften. (Siemens GB 2010)

Wie der letzte Beleg zeigt, wird der Bezug auf die GESELLSCHAFT auch adjektivisch mittels
gesellschaftlich* realisiert (s.u.). Ein weiteres musterhaftes substantivisches Syntagma stellt in

der Gesellschaft dar:

Wir streben nach Anerkennung unseres Unternehmens in der Gesellschaft. (Merck Leitbild)

Dieses Syntagma dient durch die lokale Prédposition in (Lokativ) wiederum dazu, das

,Unternehmen* als »Teil der Gesellschaft«< zu prisentieren:

Wir wollen Werte fiir alle Stakeholder schaffen. Darum engagieren wir uns in der Gesellschaft und an
unseren Standorten und leisten Beitrdge zur Entwicklung des gesellschaftlichen Ordnungsrahmens. (Daimler
GB 2010)

DAIMLER offenbart in diesem Beleg, dass das Unternehmen sich einerseits ,nahe an der umge-
benden Gesellschaft® (an unseren Standorten, d.h. als NACHBAR, s.u.) sowie auch ,innerhalb
der Gesellschaft® (des gesellschaftlichen Ordnungsrahmens) positionieren will. Auf der Meta-

ebene wird diese zweifache Verortung nochmals aufgegriffen (verstehen):

Wir verstehen uns als »mitgestaltender Akteur in der Gesellschaft«. Deswegen setzen wir uns fiir unsere
Mitarbeiter, unsere Kunden und fiir die Menschen im Umfeld unserer Standorte ein. (Daimler GB 2010)

Auch FRESENIUS MEDICAL CARE greift die duale lokale Verortung (,nahe an der umgebenden

Gesellschaft sowie ,innerhalb der Gesellschaft®) auf:

Dariiber hinaus engagieren wir uns als Dienstleister in unseren Kliniken, als Partner in und gemeinsam mit
Verbinden, als Nachbar in unserem Umfeld und als Unternehmen in der Gesellschaft fiir eine bessere Le-
bensqualitidt von Nierenpatienten. (FMC GB 2010)

Dass sich Unternehmen als Akteure ,innerhalb der Gesellschaft® als >Teil der Gesellschaft«
begreifen, legen auch die genitivischen Syntagmen X der Gesellschaft in Kombination mit

verstehen nahe:

Wir verstehen uns als Teil der Gesellschaft, in der wir unternehmerisch aktiv sind. Wir fordern — im Rahmen
unserer Moglichkeiten — deren Entwicklung lokal und regional. (MAN Unternehmensleitbild)

Wie der Beleg zeigt, wird »>Teil der Gesellschaft< hierbei lexikalisch durch Teil oder Mitglied

ausgedriickt:

Die Konzernunternehmen verstehen sich tiberall dort, wo wir Standorte haben, als ein aktives Mitglied der
Gesellschaft und unterstiitzen eine Vielzahl von gemeinniitzigen Projekten, Organisationen und Initiativen.
(ThyssenKrupp GB 2010)

Wihrend aktives Mitglied bei THYSSENKRUPP klar das Attribut ,innerhalb der Gesellschaft
dominant setzt, schlieBen sich manche Unternehmen durch das Syntagma Partner der/fiir X
dennoch aus der Ingroup der GESELLSCHAFT aus und sind daher zwar »>Teil der Gesellschafts,

aber im engeren Sinne nur ,Partner der Gesellschaft*:

Wir bleiben ein verldsslicher Partner fiir Kunden, Aktiondre und die Gesellschaft. (BASF Gemeinsam
Zukunft gestalten).

Des Weiteren finden sich beim Syntagma X der/von Gesellschaft wiederum Fiigungen, wel-



che das Konzept >Gesellschaft als NutznieBer< evozieren, was bereits im Kapitel KUNDEN (-

9.2.8.1) diskutiert wurde:

Nachhaltige Entwicklung: [...] ist nur ein Beispiel dafiir, wie die Allianz das soziale Engagement unserer
Mitarbeiter unterstiitzt und fordert, ebenso wie die Nutzung der Expertise und der Kompetenzen des
Unternehmens zum Vorteil der Gesellschaft. (Allianz GB 2010)

Die Strategie ist auf geschiftlichen Erfolg ausgerichtet, achtet aber genauso die Interessen von Mitarbeitern
und Kunden, von Kapitalgebern und Gesellschaft. (Merck Stabile Einheit: Leitbild, Werte, Strategie)

Durch die Syntagmen Vorteile der/Interessen der/von Gesellschaft wird gleichzeitig auf die
oft gegensitzlichen Anspriiche der Systeme UNTERNEHMEN und GESELLSCHAFT angespielt,

was E.ON explizit thematisiert:

Die CR-Organisation verfolgt das Ziel, auf die unterschiedlichen Interessen der Gesellschaft einzugehen und
im Dialog mit unseren Stakeholdern zu stehen. (E.ON GB 2010)

Diese Wechselbeziehungen zwischen UNTERNEHMEN und GESELLSCHAFT wird auch durch das
Syntagma Einfluss auf die Gesellschaft verdeutlicht, was jedoch impliziert, dass die GESELL-

SCHAFT vom UNTERNEHMEN beeinflusst wird (>Unternehmen beeinflusst Gesellschaft«):

Wir wissen: Unsere unternehmerischen Aktivititen haben einen Einfluss auf die Gesellschaft. Darum zeigen
wir unseren Respekt auch gegeniiber den Menschen, mit denen wir umgehen, und der Umwelt, in der wir
leben. (Deutsche Post GB 2010)

LINDE verwendet diesbeziiglich — unter Verwendung der Raum-Metapher — eine Formulie-

rungsvariante:

Als Unternehmen handeln wir nicht in einem gesellschaftsfreien Raum, sondern in einem sozialen Umfeld,
das wir durch unsere Titigkeit beeinflussen. (Linde GB 2010)

LINDE erkennt durch solche Formulierungen an, dass das Unternehmen nicht in einem
gesellschaftsfreien Raum wirtschaftet, sondern sich in einem komplexen System von

AKTEUREN befindet, die sich reziprok beeinflussen, was letztlich auf ihre IDENTITAT einwirkt.

Der Sachverhalt GESELLSCHAFT wird ebenfalls adjektivisch realisiert (gesellschaftlich* + X)

und an andere Sachverhalte (versprachlicht durch Substantiv X) gebunden:

Gesellschaftliche Leistung: Wert fiir die Gesellschaft. (BASF GB 2010)

Wir stirken unsere Mirkte und profitieren iiber die direkten Ertriage unserer Geschiftstétigkeit hinaus vom
gesellschaftlichen Mehrwert, den wir als Unternehmen schaffen. (Siemens GB 2010)

In solchen Fiigungen wird vor allem die >Gesellschaftsleistung< der Unternehmen in den Vor-
dergrund geriickt. Der Fokus liegt demzufolge nicht mehr auf der GESELLSCHAFT (>Gesell-
schaft als NutznieBer<), sondern auf dem UNTERNEHMEN, das eine >Gesellschaftsleistung«
erbringt. Dieses Konzept wird in seiner normativen Aussagekraft durch das Syntagma gesell-
schaftliche* Pflichten oder Anforderungen verstirkt. Die >Gesellschaftsleistung< des Unter-

nehmens bezieht sich meist auf ,zukiinftige Tendenzen*:

Wir orientieren uns an den wesentlichen technischen und gesellschaftlichen Trends und prédgen diese ent-
scheidend mit. (Telekom GB 2010)




Speziell das Syntagma gesellschaftliche* Entwicklung* taucht diesbeziiglich regelhaft auf:

Als guter Unternehmensbiirger und global agierendes Unternehmen blickt Daimler iiber die Konzerngrenzen
hinaus und kiimmert sich um positive und nachhaltige gesellschaftliche Entwicklungen. (Daimler Das Unter-
nehmen 2011)

Ein weiteres Substantiv, das gesellschaftlich* attribuiert, ist Umfeld, womit wiederum die
bereits angesprochene raumliche Lokalisierung durch ,nahe an der umgebenden Gesellschaft'

sowie ,innerhalb der Gesellschaft‘ konzeptuell aufgenommen wird:

Unsere Prisenz in vielen Lindern dieser Welt bietet uns die Chance, das gesellschaftliche Umfeld aktiv
mitzugestalten und den Dialog zwischen den Kulturen zu férdern. (Daimler Das Unternehmen 2011)

DAIMLER positioniert sich demnach gewissermaBlen auch als Ordnungsinstanz dieses Feldes
(gesellschaftliche Umfeld aktiv mitzugestalten). Auf diesen Aspekt weisen Schmid/Lyczek
(2008, 40) hin, da Unternehmen nicht nur sich selbst in einem sinngebenden Prozess entwer-
fen, sondern im Sinne einer ,,Ko-Evolution* (Schmid/Lyczek 2008, 40) auch die umgebende
Gesellschaft mitgestalten und -entwickeln. Die beschriebene >Gesellschaftsleistung« fillt hdu-
fig auch unter den abstrakten Sammelbegriff gesellschaftliches Engagement (Engagement ist

Keyword und Hochfrequenzwort), welchen alle Unternehmen im Korpus anfiihren:

Gesellschaftliches Engagement ist als wichtiger Teil unserer Unternehmenskultur in unserem Verhaltens-
kodex verankert und spiegelt sich in unserem tdglichen Handeln wider. (K+S GB 2010)

Auf der Textebene wird gesellschaftliches Engagement weiter vertieft:

Unser gesellschaftliches Engagement konzentriert sich auf die Bereiche Bildung, Familie und Kultur. So
unterstiitzen wir mit NIVEA unter anderem Plan International mit dem Ziel, die Chancengleichheit junger
Menschen durch gezielte BildungsmaBnahmen weltweit zu verbessern. Unser wirtschaftlicher Erfolg bildet
dabei die Grundlage unseres gesellschaftlichen Engagements. (BDF Imagebroschiire)

Gesellschaftliches Engagement hat fiir Linde viele Facetten — und viele Gesichter. Das Unternehmen
unterstiitzt Partner mit langjdhriger Erfahrung, etwa NGOs, bei deren Projekten und initiiert auch eigene
soziale Programme. Linde unterstiitzt den freiwilligcen FEinsatz seiner Mitarbeiter in den jeweiligen
Kommunen, etwa bei Hilfsprojekten fiir Kinder und Jugendliche oder Einsitzen nach Naturkatastrophen.
(Linde GB 2010)**

Ebenfalls zahlreich wird sich durch gesellschaftliche Verantwortung, was bereits im Kapitel
VERANTWORTUNG (> dieser Anhang, 1.5.4) aufgegriffen wurde, auf eine >Fiirsorge-

Verantwortung< bezogen, die gegeniiber der GESELLSCHAFT eingenommen wird:

Gesellschaftliche Verantwortung: Wir fokussieren dabei auf Themen, die von globaler oder besonderer
gesellschaftlicher Relevanz in den Léndern sind, in denen Bayer vertreten ist. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten
2011/2012)

Diese Aussagen (gesellschaftliches Engagement, gesellschaftliche Verantwortung) nehmen

5 ygl. dazu die Bezugnahme auf eigene STIFTUNGEN fiir gesellschaftliches Engagement: ,Die Siemens Stiftung
— Die gemeinniitzige Siemens Stiftung wurde im Herbst 2008 mit einem Startkapital von 390 Mio. EUR
gegriindet. Sie verstdrkt nachhaltig die mehr als 160-jdhrige Tradition des gesellschaftlichen Engagements der
Siemens AG. Am 1. Januar 2009 nahm die Stiftung ihre Arbeit auf. Sie ist mit Projekten zur Stdrkung der
Zivilgesellschaft insbesondere in Afrika, Lateinamerika und Europa titig. Ziel ist es, einen langfristigen Beitrag
zur Minderung von Armut und zu hoherer Chancengleichheit zu leisten. Die Stiftung arbeitet auf drei Gebieten:
Sie unterstiitzt den Ausbau der Grundversorgung sowie die Verbesserung von Sozialstrukturen, initiiert
Bildungsprojekte und trigt zur Weiterentwicklung kultureller Identitit bei. (Siemens GB 2010).




dadurch auch das Corporate-Citizen-Konzept™® auf, das UNTERNEHMEN im fairen systemi-

schen Austausch mit der es umgebenden GESELLSCHAFT ansieht (= dieser Anhang, 1.13.6):

Auf sozialer Ebene fordern wir die Entwicklung unserer Mitarbeiter und streben danach, in allen

Gesellschaften, in denen wir tdtig sind, als gesellschaftlich engagiertes Unternehmen (Corporate Citizen)

wahrgenommen zu werden. (Siemens GB 2010)
Die Metaphern Good Corporate Citizen/gute* (Unternehmens-)Biirger™' sowie guter Nach-

bar bzw. gute Nachbarschaft bewerten die >Gesellschaftsleistung<« des Unternehmens zudem:

Das Unternehmen versteht sich als Teil der Gesellschaft und fiihlt sich verpflichtet, verantwortungsbewusst
als ..Good Corporate Citizen zu handeln. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)*®

Guter Nachbar bzw. gute Nachbarschaft rufen zusitzlich das Konzept >rdumliche Lokalisie-
rung< unter Dominantsetzung von ,nahe an der umgebenden Gesellschaft® auf (=>dieser An-

hang, 1.13.6):

»Kann ein globales Unternehmen ein guter Nachbar sein?“ Wer international tdtig ist, muss seine gesell-
schaftliche Verantwortung iiber Landergrenzen hinweg wahrnehmen. (Linde GB 2010)

RWE ist in den Regionen, in denen der Konzern tétig ist, stark verwurzelt — hier leben unsere Mitarbeiter und
Kunden. Gute Nachbarschaft und der direkte Austausch mit unseren Stakeholdern vor Ort sind uns wichtig.
Durch unser gesellschaftliches Engagement wollen wir einen Beitrag zu guter Nachbarschaft und damit auch
zur Akzeptanz unseres Unternehmens leisten. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

RWE koppelt gesellschaftliches Engagement und gute[r] Nachbarschaft im letzten Satz an den
Akzeptanzbegriff, was offenbart, dass die kommunikative Auseinandersetzung bzw. Steue-
rung der Gesellschaft fiir Unternehmen enorm wichtig im Sinne von Interessendurchsetzung
ist (KlaBen 1999, 72), gerade in umstrittenen Branchen wie der Energieindustrie. Es reicht
demnach nicht, wenn das Unternehmen in sich als Sozialsystem funktioniert und sich als sol-
ches ,innerhalb der Gesellschaft® positioniert, sondern muss von dieser Gesellschaft auch in
seinem Handeln akzeptiert werden. Das Syntagma gesellschaftliche Akzeptanz taucht daher

auch bei anderen Unternehmen auf:

Eine wichtige Voraussetzung fiir den Betrieb unserer Standorte ist die gesellschaftliche Akzeptanz unseres
Handelns. (K+S GB 2010)

286 Vgl. dazu auch die vier klassischen CSR-Sektionen Environment, Community, Culture und Sports: ,,Fluthilfe
in Thailand: Mitarbeiter der Linde Tochtergesellschaft TIG verteilen gespendete Lebensmittel und Trinkwasser.*
(Linde GB 2010); ,,Bayer bekriftigt daher sein traditionell gro3es Engagement fiir die Berufsausbildung junger
Menschen; 156 davon erhielten in dem Bayer-Starthilfe-Programm die Chance, schulische Defizite
auszugleichen und einen Einstieg ins Berufsleben zu finden.” (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011); ,,Die
Philharmonie Merck ist Teil unseres kulturellen Engagements.” (Merck GB 2010); ,,Mit dem Programm
,»GoTeach setzen wir uns fiir bessere Bildung und gerechte Bildungschancen ein.” (Deutsche Post GB 2010).
Solche Textpassagen weisen eine Reihe musterhafter Ausdriicke auf: Initiative, Projekt, Engagement, Beitrag
(leisten), Pflicht, Verpflichtung, Verantwortung, helfen, unterstiitzen, einsetzen, fordern, freiwillig* sowie
diverse Eigennamen (z.B. Bayer-Starthilfe-Programm, GoTeach).

7 Vgl. dazu auch: ,,Wir unterstiitzen Bildungs- und Wohltitigkeitsinitiativen im Umfeld unserer Aktivititen und
wirken als gute Biirger am politischen, kulturellen und sozialen Geschehen auf lokaler und regionaler Ebene
mit.” (HeidelbergCement Corporate Mission).

%8 Vgl. dazu auch: ,Fiir Volkswagen als ,,good corporate citizen® ist das gesellschaftliche Engagement seit jeher
Teil des unternehmerischen Handelns. An unseren weltweiten Standorten unterstiitzen wir soziale Entwicklung,
Kultur und Bildung.* (VW GB 2010).




Der Beleg von K+s ldsst anklingen, dass GESELLSCHAFTLICHE AKZEPTANZ dem STANDORT-
BETRIEB dienlich ist, also vorrangig vor dem Hintergrund gewinnbringender Faktoren, etwa
der Schaffung eines positiven soziookonomischen Umfeldes zur Absicherung getitigter und
zukiinftiger Investitionen am Standort (vgl. KlaBen 1999, 41), geschieht.”® Auch weitere Be-
lege zeigen solche direkten kausalen Verkniipfungen, wobei THYSSENKRUPP im folgenden
Beleg die Verkniipfung GESELLSCHAFTSLEISTUNG = ERFOLG durch das Kausaladverb daher

nochmals unterstiitzt:

Gesellschaftliches Engagement. Der nachhaltige Erfolg von ThyssenKrupp wird beeinflusst von einer
intakten und zukunftsfihigen Gesellschaft — sowohl unmittelbar an unseren Standorten als auch auf
nationaler und internationaler Ebene. Daher engagiert sich ThyssenKrupp bei einer Vielzahl von Projekten
und Initiatzigvoen, um Zukunftsperspektiven zu verbessern und Hilfebediirftige zu unterstiitzen. (ThyssenKrupp
GB 2010)

Dieses Kapitel veranschaulichte somit, dass Unternehmen, besonders durch die Bezugnahme
auf das Konzept >Gesellschaftsleistungs, (ausgleichende) soziale Arbeit sprachlich zu betrei-
ben suchen, um ihr unternehmerisches Handeln in der Gesellschaft zu legitimieren. Die GE-
SELLSCHAFT wird als TEIL eines Systems konstruiert, mit dem sich ein UNTERNEHMEN (not-
wendigerweise) austauscht, da Letzteres als >Teil der Gesellschaft< auftritt und von der GE-
SELLSCHAFT (an) erkannt werden muss, um ebenfalls als TEIL zu fungieren.291 Da alle ANs-
PRUCHSGRUPPEN/SOZIALE OBJEKTE (KUNDEN, MITARBEITER, GESELLSCHAFT), die Unterneh-
men zur Identititskonstruktion benotigen, in den letzten Kapiteln behandelt wurden, kann nun

ein Blick auf die von ihnen konstruierten ZIELE/ERFULLUNGSZUSTANDE geworfen werden.
1.2.9 ZI1ELE/ERFULLUNGSZUSTANDE

1.2.9.1 ERFOLG
ERFOLG scheint eine zentrale Konstituente innerhalb der Konstruktion von UNTERNEHMENS-

IDENTITAT zu sein, was die Kookkurrenz von *erfolg* und Selbstverstindnis nahelegt:

Die Grundlage unseres Geschiftserfolgs ist unser Selbstverstindnis als Pionier: Wir beschreiten Neuland und
stofen auf Wachstumsmérkte vor, denken grenziibergreifend und betrachten jede Herausforderung aus
unterschiedlichen Perspektiven. (Siemens GB 2010)

Insgesamt ist Erfolg auch Keyword sowie Hochfrequenzwort im Korpus (529x); auf der lexi-

kalischen Ebene werden diverse Bildungen mit dem Morphem *erfolg* (2.555x) aufgefun-

29 Laut KlaBen (1999, 49) wisse die Gesellschaft von dieser Problematik, akzeptiere Unternehmen aufgrund
ihres Nutzens jedoch, wenn das Gewinnstreben nicht gegen bestehende Werte und Normen verstof3e.

0 Vgl. dazu auch: ,Die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung hat fiir E.ON einen hohen Stellen-
wert.“ (E.ON Cleaner and better energy).

21 Vgl. dazu Keller (1990, 42): ,,Zum einen erfolgt Identitdt iiber Kommunikationsprozesse, zum anderen muf3
ein Mensch mit der Umwelt kommunizieren, um als Individuum erkannt zu werden. Die Anerkennung mit der
Umwelt, die positive Akzentuierung ergibt sich aus der sozialen Identitit, nimlich der Ubereinstimmung mit den
Wertvorstellungen der Bezugsgruppe und der Kontinuitit des Verhaltens. .




den. Als erste Konstituente taucht Erfolg* in Komposita auf, welche das Konzept >mentale

Erfolgsfertigkeiten< beschreiben:

Unsere Unternehmenskultur verbindet Erfolgsorientierung mit Weltoffenheit, Vertrauen und Transparenz.
(BMW GB 2010)

In der Funktion eines evaluativen Adjektivs wird Erfolg* zudem in Metaphern eingesetzt, die

das Konzept >kohidrenter Erfolgsplan des Unternehmens«< aufrufen, z.B. Erfolgsweg/-kurs:

Auf der Basis starker Marken setzt der Volkswagen Konzern mit faszinierenden Produkten seinen auto-
mobilen Erfolgsweg fort. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

In Anklang an die narrativen Strukturen im Diskurs (= 8.4.2.4) finden sich auch die Meta-
phern Erfolgsgeheimnis und Erfolgsgeschichte:**

Es sind bis heute der gemeinsame Schulterschluss, das Vertrauen ineinander und die gemeinsamen Werte, die
diese einzigartige Erfolgsgeschichte ermdglicht haben. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Des Weiteren fallen die Komposita Erfolgsmodellzgs, Erfolgskonzept”4 sowie Erfolgsfaktor*
auf (>Erfolgsfaktoren<), wobei besonders Erfolgsfaktor* hiufig auftritt und mit verschiedenen
inhaltlichen Fiillungen in Verbindung gebracht wird: In den Belegen werden besonders

,Mitarbeiter (+ Vielfalt oder Engagement) als >Erfolgsfaktoren< behandelt:

Auch wenn Shanghai niemals zur Ruhe kommt, wollen sie jetzt schnell ins Bett. Denn morgen friih heif3t es
wieder: voller Einsatz fiir ihren Media Markt. Das Engagement der Mitarbeiter ist ein wichtiger Erfolgsfaktor
fiir das Wachstum der METRO GROUP. (Metro GB 2010)

Weitere Attribute, die unter >Erfolgsfaktoren< gruppiert werden, sind ,Technologie- und Inno-
vationsfihigkeit‘, ,Produktqualitit®, ,Nachhaltigkeit‘ und ,unternehmerische Verantwortungs-
iibernahme *”>. Als zweite Konstituente innerhalb der groBen Beleganzahl von Komposita
dient *erfolg als Bedeutungstriger und evoziert das Konzept >Erfolgsart<: Fast ausschlielich
ist die »Erfolgsart< der ,Unternehmenserfolg‘ (oft in Kookkurrenz mit den Verben sichern

oder beitragen):

Unser Ziel ist, unternehmerisches Handeln und die Erwartungen unserer Anspruchsgruppen (Stakeholder) in
Einklang miteinander zu bringen. Nur so konnen wir den langfristigen Unternehmenserfolg sichern und fiir
unsere Aktiondre Wert schaffen. (RWE GB 2010)

22 METRO reflektiert zudem metasprachlich den Nutzen der Erfolgsgeschichten: ,,/Zudem hat der Vorstand der
METRO AG Ende 2010 eine Initiative gestartet, um den Erfahrungsaustausch innerhalb des Unternehmens zu
fordern. Ein Kernelement sind die sogenannten ,.Success Stories®. [...]. Die Erfolgsgeschichten benennen nicht
nur die konkreten Schritte von der Ideenentwicklung bis zur Umsetzung. Sie belegen dariiber hinaus die
Wirkung von Shape 2012 und sollen Mitarbeiter dazu motivieren, eigene Projekte anzustofen.” (Metro GB
2010).

293 Vgl. dazu: ,,Viele einzelne Teile, die sich ergidnzen und ein starkes Ganzes ergeben — so funktioniert, kurz
gesagt, unser Erfolgsmodell. Unter dem gemeinsamen Konzerndach bringen die Verbund-Airlines ebenso wie
alle Geschifts felder ihre Stirken ein und lassen so ein kraftvolles Netzwerk entstehen.* (Lufthansa GB 2010).
294 Vgl. dazu: ,,Das Erfolgskonzept: Premiumleistungen aus einer Hand.* (Daimler Das Unternehmen 2011).

% ygl. dazu: ,,Gleichzeitig sind wir iiberzeugt, dass verantwortliches Handeln zum langfristigen Unternehmens-
erfolg beitrigt. Deshalb ist unternehmerische Verantwortung auch ein wichtiger Erfolgsfaktor zur Erreichung
unserer langfristigen Ziele.* (ThyssenKrupp GB 2010).




Metonymisch dazu befindet sich der ,wirtschaftliche Handlungserfolg‘ der Unternehmen, der
sprachlich als Geschdiftserfolg oder Markterfolg296 bezeichnet wird. Der Ausdruck Erfolg wird
auch durch Attributionen mittels Adjektiven (x Erfolg) syntagmatisch spezifiziert, wodurch
weitere sprachliche Anreicherungen von >Erfolgsart< aufgedeckt werden. Wiederum ist hier

am haufigsten ,Unternehmenserfolg‘ realisiert:

In der Uberzeugung, dass die Vielfalt der Belegschaft zu besseren Teamleistungen fiihrt und damit zum
unternehmerischen Erfolg beitrdgt, haben wir Mafnahmen implementiert, um diese Vielfalt nachhaltig zu
verankern. (Merck GB 2010)

Im folgenden Beleg wird das PRODUKT (,automobiler Erfolg‘) metonymisch fiir das gesamte

UNTERNEHMEN eingesetzt:

Zum automobilen Erfolg des Volkswagen Konzerns tragen auch die Finanzdienstleistungen unter dem Dach
der Volkswagen Financial Services AG bei, deren Wurzeln bis in das Jahr 1949 zuriickreichen. (VW
Zahlen.Daten.Fakten)

Die makrookonomische Domine, in welcher sich ,Unternehmenserfolg‘ mikrookonomisch

abspielt, benennt das Syntagma wirtschaftliche™ Erfolg (,6konomischer Erfolg*):

Als weltweit fithrendes Chemieunternehmen verbinden wir wirtschaftlichen Erfolg mit gesellschaftlicher
Verantwortung und dem Schutz der Umwelt. (BASF GB 2010)

Teilweise wird wirtschaftliche* Erfolg um das vorangestellte Adjektiv nachhaltig* erweitert,

wodurch das Attribut ,nachhaltiger Erfolg‘ dominant gesetzt wird:

Wir streben herausragenden und nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg an. (Henkel Vision und Werte)

Die Fokussierung auf ,nachhaltiger Erfolg® wird bei MERCK im folgenden Beleg daneben

durch die Negation von kurzfristige[r] Erfolg ausgedriickt:

Unser Ziel ist die dauerhafte Geschiftsbeziehung, nicht nur der kurzfristige Erfolg. Auf dieser Grundlage
handeln wir als selbststdndiges Unternehmen ertragsorientiert. (Merck Leitbild)

Diese Dominantsetzung des Bedeutungsmerkmals ,langfristig® bei MERCK bestitigen auch

weitere Belege fiir das Syntagma langfristige™ Erfolg:

Wir sind davon iiberzeugt, dass gesellschaftliche Verantwortung ein unverzichtbarer Faktor fiir den lang-
fristigen Erfolg unseres Unternehmens ist. (K+S Grundwerte)

HENKEL wertet im nachstehenden Beleg kurzfristige Erfolge jedoch als notige Voraussetzung

fiir einen langfristigen Erfolg auf und grenzt sich daher sprachlich von der Diskurstypik ab:

Der Wert ,,Familienunternehmen‘* unterscheidet uns von anderen Unternehmen. Wir haben eine langfristige
Perspektive. Aber es gilt auch: Ohne kurzfristige Erfolge gibt es keinen langfristigen Erfolg. (Henkel GB
2010).

Die folgenden Belege perspektivieren nachhaltig® durch den Kotext dagegen auch als ,die

Okologie betreffend*:

26 Vgl. dazu: ,,Durch die Ubernahme der ,,Auto Union GmbH* und der ,,NSU Motorenwerke AG* in den 1960er
Jahren zum deutschen Automobilkonzern herangewachsen, machten der dynamische Markterfolg von Passat,
Golf und Polo nach 1973 das weitere Unternehmenswachstum zur Multi-Brand-Group moglich.” (VW Zahlen.
Daten.Fakten).



Nachhaltiger Erfolg. Nachhaltiger Erfolg ist Ziel unserer Aktivititen und Grundwert zugleich. Wir schaffen
Werte fiir unsere Stakeholder und tibernehmen dabei aktiv Verantwortung gegeniiber Mensch, Gesellschaft
und Natur. Wir nehmen Chancen wahr und gehen dabei mit Risiken sorgfiltig um. (K+S Grundwerte)

Beim Syntagma dauerhafte* Erfolg wird (im Gegensatz zu nachhaltig* oder langfristig™)

nicht das Merkmal ,langfristig® von ERFOLG betont, sondern die ,Konstanz‘ dessen:

Die MAN Gruppe sichert ihren dauerhaften Erfolg, indem sie in allen wichtigen Regionen und Produkt-
segmenten weltweit titig ist. (MAN GB 2010)

ERFOLG wird im Diskurs jedoch nicht nur temporal, sondern auch spatial spezifiziert — durch

die Konstruktion global*/international* + Erfolg (,weltweit®):
Globale Marken, globaler Erfolg. (BDF Unser Profil)

Unser internationaler Erfolg beruht auf einer starken Basis: rund 283.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in
33 Lindern der Erde, die sich jeden Tag aufs Neue fiir unser Geschift und unsere Kunden begeistern. (Metro
GB 2010)

Diskurstypische Formulierungsmuster werden letztlich auch durch die possessivische Riick-

bindung (unser* Erfolg297

) bedient, was besonders in den Belegen von HENKEL markant ge-
nutzt wird:

Wir erwarten von jedem Einzelnen eigenverantwortliches Handeln und ein hohes Leistungsniveau, um
unseren Erfolg als Unternehmen zu sichern. (Henkel Vision und Werte)

Im Gegensatz zu den anderen Diskursthemen finden sich bei ERFOLG eher wenig positive

Sachverhaltsbewertungen durch affektive, dimensionale oder evaluative Adjektive:

Infineon hat die Krise der letzten zwei Jahre mit auBBergewohnlichem Erfolg bewiltigt. (Infineon GB 2010)

Auf der Syntagmenebene werden >Erfolgstriger< des Weiteren durch das relativ gefestigte
Syntagma Erfolg des X aufgerufen. Diese Konstruktionen beziehen sich fast ausschlieBlich

auf das ,Unternehmen‘:

Merck mochte seinen Beschiftigten einen angemessenen Rahmen bieten, innerhalb dessen sie ihren
individuellen Beitrag zum Erfolg des Unternehmens am besten leisten konnen. (Merck GB 2010)

LINDE verallgemeinert diese inhaltliche Aussage, indem der Ausdruckskomplex Erfolg eines

Unternehmens an die Selbstperspektive riickgebunden wird (fiir uns):

Der Erfolg eines Unternehmens steht und fillt mit der Qualitit und der Motivation seiner Mitarbeiter.
Deshalb ist es fiir uns so wichtig, die richtigen Mitarbeiter am richtigen Platz zu haben. (Linde GB 2010)

Weitere >Erfolgstrager< sind ,Produkte (->dieser Anhang, 1.7.1), ,Marken‘ (= dieser Anhang,
1.7.2) oder ,Ideen‘ (—>dieser Anhang, 1.4.1). Neben den aufgefiihrten Genitivattributen sind
musterhafte rechtsseitige Anschliisse an Erfolg lokale Adverbialien (Erfolg im/in X), wodurch

eine >Erfolgslokalisierung« moglich wird:

Im Mittelpunkt steht eine starke und unverwechselbare Unternehmenskultur: eine ,,Winning Culture®, die
durch ein klares Bekenntnis zu iiberdurchschnittlichen Leistungen und die Ausrichtung auf den Erfolg im
Wettbewerb gekennzeichnet ist. (Henkel GB 2010)

297 Vgl. dazu auch gemeinsame* Erfolg: ,,Wir ermutigen unsere Mitarbeiter, ihre Kreativitit fiir den gemein-
samen Erfolg des Unternehmens und seiner Stakeholder einzubringen.* (K+S Grundwerte).



Das innovative Programm erhielt im September 2010 den internationalen Umweltpreis ,,OkoGlobe 2010 in
der Kategorie ,,Okologischer Fuhrpark® und soll — nach dem Erfolg in Deutschland — als Ansatz fiir
zukiinftige internationale Projekte dienen. (VW GB 2010)

Anschliisse mit instrumentalen Adverbialien (Erfolg durch X), die anzeigen, was als >Erfolgs-

ausloser« gilt, erscheinen aullerdem regelhaft:

Wir sind der festen Uberzeugung, dass Erfolg durch Innovation und engagiertes Handeln entsteht. (SAP GB
2010)

>Erfolgsausloser< werden auch héufig in verblosen Formeln der Art Erfolg durch X realisiert,

welche jedoch in in ihrer inhaltlichen Aussagekraft relativ vage bleiben:

Erfolg durch Vielfalt. (Linde Der Linde Spirit)

Fach-, Sozial- und Managementkompetenz | ,,Erfolg durch Kompetenz* (HeidelbergCement Unser Unterneh-
mensleitbild)298

Linksseitige Anschliisse, die regelhaft auftreten, sind metaphorisch gebrauchte Substantive,
die Erfolg als Genitivattribut (X des Erfolgs) vorangestellt werden, z.B. Instrumente, Baustei-

ne, (Eck-)pfeiler oder Faktoren:

Die Instrumente des Erfolgs — fiir den Automobilbauer wie fiir den Raumfahrer — sind langfristige strate-
gische Planung, technologische Exzellenz und ein funktionierendes Team. (VW GB 2010) r

Solche Fiigungen wurden unter dem Kapitel Metaphern (= 8.4.3) bereits vertieft.

Begibt man sich analytisch auf die Satzebene, wird durch die Verbindung von Erfolg mit
Verben das Konzept >Erfolgshandlung« aufgerufen. Dabei wird ERFOLG als ,Erfolgszustand*

einerseits dargestellt (durch die Verben haben oder prégen):

Denn nur wenn unsere Kunden erfolgreich sind, haben auch wir Erfolg. (HeidelbergCement Corporate
Mission)

Ideen und Initiativen unserer Mitarbeiter und Fiithrungskrifte prigen den Erfolg des Konzerns. (Thyssen-
Krupp GB 2010)

Andererseits erscheint ERFOLG als ,planbarer Erfolgsprozess®, was auch bei LINDE im Ge-
schdftsbericht 2010 (Ist Erfolg planbar?) reflektiert wird. Folgende Belege suggerieren, dass

Unternehmen (Mitarbeiter) ERFOLG durch ihre Handlungen mitbedingen konnen:

An der letzten Umfrage, die Anfang 2010 in 28 Sprachen durchgefiihrt wurde, nahmen 84 % der Beschif-
tigten teil. Die Gesamtergebnisse belegen, dass sich die Mehrheit der Beschiftigten stark mit Merck
identifiziert und sich engagiert fiir seinen Erfolg einsetzt. (Merck GB 2010)

Als weitere >Erfolgshandlung< prisentiert sich die ,Erfolgssicherung®, da sich das Verb si-
chern musterhaft in Kookkurrenz mit Erfolg (unter dem Attribut ,planbarer Erfolgsprozess®)

findet:

Wir sichern unseren Erfolg von morgen durch Forschung und Entwicklung von heute. (MAN Unternehmens-
leitbild)

In Anlehnung an den Rationalititstopos der WIRTSCHAFT wird ,Erfolgssicherung‘ infolgedes-

sen auch an ,Erfolgsmessbarkeit‘ gebunden:

298 Vgl. dazu auch: ,,Erfolg durch Ndhe. Wir wissen, was unsere Verbraucher bewegt.” (BDF Unser Profil).




Der Erfolg lésst sich quantifizieren: Fiir die Deutsche Post ermittelte das Beratungsunternehmen Semion
Brand-Broker 2010 einen Markenwert von 12.692 MIO € — wie im Vorjahr Platz sechs im Ranking der
wertvollsten deutschen Marken. (Deutsche Post GB 2010)

Wir wollen den Wert unseres Unternehmens nachhaltig steigern. Das konnen wir nur, wenn wir Wert-
schopfung in einem umfassenden Sinne verstehen und den Erfolg unserer Geschiftstitigkeit nicht nur an
finanziellen Kennzahlen, sondern auch an deren gesellschaftlicher Akzeptanz messen. (Daimler GB 2010)

Im néchsten Schritt muss auf der Satzebene das Pradikatsadjektiv erfolgreich™ (758 Hits) be-
leuchtet werden, das in der Verbindung mit sein wiederum das Attribut ,Erfolgszustand® do-

minant setzt;

WENN MAN SEIT UBER 300 JAHREN ERFOLGREICH AM MARKT IST, MUSS MAN SCHON EIN
PAAR DINGE RICHTIG GEMACHT HABEN. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)*”

Der konstituierte ERFOLGSZUSTAND soll aufrecht erhalten werden, was Finalsitze, zu-
Infinitive sowie Konditionalsitze anzeigen, die BEDINGUNGEN fiir den ERFOLGSZUSTAND auf-

stellen:

Fresenius Medical Care verfolgt parallel vier Ansétze, um im weltweiten Dialysemarkt erfolgreich zu sein.
(FMC GB 2010)

Auffallend ist in vielen Belegen das Auftreten des Adverbs nur, das eine AusschlieBlichkeit
ausdriickt, d.h. keine auBBer der vom Unternehmen aufgestellten BEDINGUNGEN kann zum ER-
FOLG fithren. Normativ zugespitzt zeigen sich diesbeziiglich auch folgende Aussagen:

Nur wer nachhaltig wirtschaftet, kann auf Dauer erfolgreich sein. (BMW Verhaltenskodex)
Erfolgreich attribuiert jedoch ebenso andere Verben, wobei ERFOLG wiederum als ,planbarer

Erfolgsprozess* prasentiert wird:

Der Schutz der Umwelt und der schonende Umgang mit natiirlichen Ressourcen sind wesentliche Voraus-
setzungen, um langfristig erfolgreich wirtschaften zu konnen. Als Technologiefiihrer leistet MAN durch
umwelt- und klimafreundliche Produkte sowie Produktionsprozesse einen positiven Beitrag fiir Umwelt und
Gesellschaft. (MAN GB 2010)

In Verbindung mit machen wird dabei hiufig der Komparativ erfolgreicher eingesetzt:

Das Vertrauen unserer Verbraucher und starke Marken wie NIVEA, La Prairie und Eucerin machen
Beiersdorf weltweit immer erfolgreicher. (BDF Imagebroschiire)

Der Vollstindigkeit wegen muss noch auf die >Erfolgstriger< eingegangen werden (s.0.), die
durch erfolgreich* + Substantiv angezeigt werden, denn durch diese Konstruktion findet nicht
nur eine Sachverhaltsverkniipfung, sondern auch eine Festsetzung statt. Besonders stark
scheint die Aussagekraft solcher Konstruktionen am Satzbeginn unter generischer Formulie-
rung:

Erfolgreiche Unternehmen wissen, wie man Chancen erkennt — und nutzt. Was zéhlt, sind transparente
Informationen, Handlungsfiahigkeit und Geschwindigkeit. Genau darum setzen Firmen jeder Grofe und in
allen Branchen auf SAP. (SAP GB 2010)

299 Vgl. dazu auch die Realisierung im Plural: ,,Wir sind stolz darauf, wenn aus guten Ideen neue Produkte
entstehen. Produkte, mit denen nicht nur wir, sondern auch unsere Kunden dauerhaft erfolgreich sind.“ (Merck
Einzigartig — Der Merck Weg).



Erfolgreiche Borsen sind heute viel mehr als nur Marktorganisatoren: Sie sind Technologiedienstleister. Hier
liegt eine der Kernkompetenzen der Deutschen Borse. Sie ist ein international fithrender Komplettanbieter fiir
Entwicklung und Betrieb von Software fiir Borsen und Handelsteilnehmer. (Die Gruppe Deutsche Borse
Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)*®

Beleuchtet man schlieBlich die Textebene, fallen diverse bildhafte Konzeptualisierungen des
Sachverhalts ERFOLG auf, was bereits in Bezug auf Metaphern zu Beginn angesprochen wur-
de. Durch Metaphern werden >Erfolgswerkzeuge< anschaulich prisentiert. Seriell gebraucht

wird dabei der ,Schliissel‘ (in Bezug auf MITARBEITER):

Der Schliissel zu unserem Erfolg sind unsere Mitarbeiter: Thre Leidenschaft, ihr Pioniergeist und ihre Kom-
petenz haben uns an die Spitze gebracht. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)

Ahnlich zu Schliissel sind in ihrer Semantik die Ausdriicke Instrument oder Faktor:

Innovationen sind Motor fiir Wachstum und Wettbewerbsfihigkeit und damit strategisches Instrument fiir
den nachhaltigen Unternehmenserfolg. (ThyssenKrupp GB 2010)

Auch Motor, Treiber und Antrieb sind Metaphern, die als ,physische Elemente* erfolgsantrei-
bend sind:

Es geht um die Gedanken, Emotionen, Bediirfnisse und Erfahrungen der Kunden. Sie sind der Antrieb fiir
den Erfolg der Telekom. (Telekom Die Unternehmenswerte der Deutschen Telekom)

Diskurstypische Metaphern finden sich bei ERFOLG auBerdem durch die Grund*-/Basis-/
Fundament-Metaphern, die relativ homogen realisiert werden:

Nachhaltiges Wirtschaften ist die Basis fiir unseren langfristigen Erfolg. (HeidelbergCement GB 2010)
Ebenfalls die Verben basieren/fufien/beruhen driicken diese Metaphorik aus:

Der Erfolg unserer Forschungs- und Entwicklungsaktivititen basiert auf den Fiahigkeiten unserer hoch
qualifizierten Mitarbeiter. (Henkel GB 2010)

Die metaphorischen Konstruktionen offenbaren wiederum die dominante Verkniipfung von

ERFOLG und MITARBEITER. Weitere kausale Verkniipfungen finden sich auf der Satzebene in

der Relation X = ERFOLG auch bei INNOVATION = ERFOLG’’!

303

, TECHNIK/PRODUKTE = ER-

FOLG, QUALITAT = ERFOLG""%, LEISTUNG > ERFOLG’”, VERANTWORTUNG => ERFOLG sowie
NACHHALTIGKEIT = ERFOLG. Demnach wird ERFOLG wiederholt kausal mit anderen Sach-

verhalten verbunden, indem die Verbindungen ERFOLG als ZIEL bestimmen.

Dieses Kapitel veranschaulichte damit, dass Unternehmen ERFOLG permanent als ZIEL
(,planbarer Erfolgsprozess‘) konstituieren, aber gleichsam auch einen dauerhaften ERFOLG

(,Erfolgszustand‘) prédsentieren wollen, indem sie sich durch die Darstellung von (vergange-

300 Vgl. dazu auch: ,,Das erfolgreiche Geschiftsjahr 2010 verstehen wir aber nicht als Abschluss, sondern als
Zwischenstation auf unserem Weg zum dauerhaften Unternehmenserfolg.” (Infineon GB 2010).

301 Vgl. dazu: ,Wir untermauern unseren Anspruch, als Erfinder-Unternehmen in forschungsintensiven
Bereichen Zeichen zu setzen. Denn Innovationen schaffen die Basis fiir Wettbewerbsfihigkeit und Wachstum
und damit fiir den Erfolg des Unternehmens in der Zukunft.* (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011).

392 vgl. dazu: ,,Hochste Qualitit und stindige Qualititsverbesserung sind wesentlich fiir Wachstum und Erfolg
des Unternehmens.* (Daimler Verhaltensrichtlinien).

33 ygl. dazu: ,Ziel ist eine vertrauensvolle Fiihrungskultur — die Basis fiir herausragende Leistungen eines jeden
Mitarbeiters und damit fiir den Erfolg von MAN.“ (MAN GB 2010).




nem) ERFOLG anpreisen. Vor allem erfolgt diese ,,Qualifizierung® (Stockinger 1998, 28) iiber
die Bezugsrahmen MITARBEITER, PRODUKTE, INNOVATIONEN und QUALITAT. Der ERFOLG
wird expandiert304, indem Unternehmen diesen in die Zukunft weitertragen (,langfristig®), mit
dem Ziel, den Erfolgsstatus zu ,,perennisieren® (Stockinger 1998, 27). Es geht dabei meist um
die Fortsetzung eines bereits gegangenen Erfolgsweges oder einer Erfolgsgeschichte, d.h.
vielmehr um ein Aufrechterhalten einer bereits erfolgten erfolgreichen Qualifikation als um

eine neue Wendung.305 So dient ERFOLG dem permanenten Sinnstreben der Unternehmen.

1.2.9.2 INNOVATION
INNOVATION ist besonders bei den Technologieunternehmen SIEMENS, INFINEON, TELEKOM
sowie SAP ein dominantes Thema innerhalb ihrer Identititskonstruktion. Beispielsweise ver-

kniipft SIEMENS bereits auf Wortebene Unternehmens- und Innovationsgeschichte:

Unsere Mitarbeiter haben mit ihren Erfindungen und Ideen die Welt verdndert. Wir fithren damit konsequent
unsere mehr als 160-jdhrige Unternehmens- und Innovationsgeschichte fort. (Siemens Unsere Werte)

Die thematische Salienz von INNOVATION zeigt sich jedoch nicht nur durch eine hohe Wort-
bildungsproduktivitit von *innovati* (1.236 Hits) auf der lexikalischen Ebene, sondern auch

durch Sprachthematisierungen:

Im Jahr 2010 wurde im Vorstand der E.ON AG ein eigenes Vorstandsressort fiir Technologie eingerichtet.
Dieses unterstreicht die Bedeutung, die wir dem Thema Innovation im Energiebereich beimessen. (E.ON GB
2010)

Substantivische Komposita, in denen Innovation™® als erste Konstituente auftaucht, beziehen
sich speziell auf >kompetitive Innovationsmesseinheitens, die als Indikatoren der unternehme-
rischen Auseinandersetzung mit INNOVATION dienen, z.B. Innovationswettbewerb*306, Inno-
vationsrate*, Innovationgrad®’ sowie Innovationspreis* oder -award**. Besonders bei

HENKEL finden sich dabei Begriffsbesetzungen durch die Nutzung des Eigennamens:

Jedes Jahr verleihen wir fiir eine Reihe von aulergewohnlichen Entwicklungen den ,.Fritz-Henkel-Preis fiir
Innovation®. (Henkel GB 2010)

Dariiber hinaus haben wir zum Wintersemester 2010/2011 — nach einem erfolgreichen Abschluss der dritten
Staffel — eine weitere Runde unseres Innovationswettbewerbs fiir Studierende, ,,Henkel Innovation
Challenge®, in 14 europiischen und vier asiatischen Lindern gestartet. (Henkel GB 2010)

3% Vgl. dazu die narrative Expansion der Erfolgsgeschichte bei Stockinger (1998, 31).

% Das Unternehmen bewertet seinen Status/seine Handlungen in der Vergangenheit aus der Retrospektive als
Erfolgsgeschichte und befindet iiber seinen zukiinftigen ERFOLG. Dies wird auch betont durch die Adverbien
weiterhin/weiter oder Kontinuititsverben (fortsetzen, schreiben weiter) im Kotext von Erfolgsgeschichte.

% vgl. dazu: ,Jm ThyssenKrupp Innovationswettbewerb 2010 erhielt das Konzept den Sonderinnovationspreis
EBnergie und Umwelt“.“ (ThyssenKrupp GB 2010).

%7 Vgl. dazu: ,.Der hohe Innovationsgrad von Removab wird durch die Verleihung des Galenus-von-Pergamon-
Preises im Oktober 2010 in der Kategorie Specialist Care eindrucksvoll unterstrichen* (Fresenius GB 2010).

308 Vgl. dazu: ,,Seit 2006 fordert Linde den Erfindergeist und die Kreativitdt seiner Mitarbeiter durch die so
genannten Patent & Innovation Awards.* (Linde GB 2010).




Durch das Kompositum Innovationsfiihrer* wird ein Unternehmen nicht nur im INNOVATI-

ONSWETTBEWERB lokalisiert, sondern schreibt sich darin eine tragende Rolle zu:

Unsere Rolle als Innovationsfiihrer behaupteten wir im vergangenen Jahr. (Telekom T-Spirit — Das Leitbild
der Deutschen Telekom)

Diese Rollenzuschreibung wird teilweise mit BEISPIELEN (Innovationsprojekten) validiert:

Einen deutlichen Beweis fiir ihre Innovationsfiihrerschaft erbrachte Lufthansa Cargo im Februar 2010: Mit
gleich drei Projekten war sie im Spitzencluster-Wettbewerb der Bundesregierung erfolgreich, der die For-
derung von Innovationsprojekten zum Ziel hat. (Lufthansa GB 2010)

Des Weiteren evozieren Komposita mit Innovation* als erster Konstituente >physikalische

309

Einheiten der Innovationsintensitiit<, etwa Innovationskraft, Innovationsstirke ™ und Innova-

tionsleistung®'®. Daneben zeigen sich Ausdriicke, die das Konzept >Innovationsperioden< aus-

. . 11 . 12 . .
driicken, etwa Innovatlonszyklen3 , Innovatzonsproz«ess3 oder Innovationstreiber:

Unser Ziel ist es, eine Unternehmenskultur zu fordern, die auf unternehmerischer Mitverantwortung basiert
und die Balance zwischen hocheffizientem Serviceunternehmen und kreativem Innovationstreiber schafft.
(Telekom GB 2010)

Durch die Metapher Innovationstreiber wird eine Rollenzuschreibung von TELEKOM aus der
Selbstperspektive vorgenommen. Eine weitere Konzeptgruppe, die sich durch die Komposi-
taanalyse offenbart, sind >Innovationstriger<, die von Unternehmen genannt, jedoch hiufig

nicht spezifiziert, sondern generisch durch Innovationsprojekt™ oder -arbeit* betitelt werden:

Mit gleich drei Projekten war sie im Spitzencluster-Wettbewerb der Bundesregierung erfolgreich, der die
Forderung von Innovationsprojekten zum Ziel hat. (Lufthansa GB 2010)

Der Erfolg der Innovationsarbeit spiegelt sich auch in zahlreichen Auszeichnungen fiir das Unternehmen, die
Produkte und Mitarbeiter wider. (Telekom GB 2010)

Spezifischer wird auf >Innovationstriager< bei RWE eingegangen, indem Innovationsprojekte

ikonisch abgebildet werden:

3% ygl. dazu: ,Innovationsstirke demonstrierte Audi zudem mit der Weiterentwicklung seines Bediensystems —
des MMI touch — sowie mit dem Sicherheitssystem Audi pre sense, einem praventiven Insassenschutz, und den
wegweisenden Voll- LED-Scheinwerfern.” (VW GB 2010). Vgl. dazu auch die adjektivische Ausfithrung: ,,Mit
Innovationsraten von jeweils rund 40 Prozent in den Unternehmensbereichen Wasch-/Reinigungsmittel und
Kosmetik/Korperpflege und von etwa 24 Prozent im Unternehmensbereich Adhesive Technologies zidhlen wir zu
den innovationsstédrksten Unternehmen in unseren Kompetenzbereichen.* (Henkel GB 2010).

310 Vgl. dazu: ,,Das unabhingige Center of Automotive Management (Cauma) hat 2010 zum fiinften Mal die
Innovationsleistung der Automobilindustrie weltweit analysiert und dabei festgestellt, dass wir unsere
Innovationsaktivititen mit den beiden Marken Volkswagen und Audi im Vergleich zu den Vorjahren nochmals
deutlich steigern konnten.” (VW GB 2010).

3 Vgl. dazu: ,,.Die Innovationszyklen verkiirzen sich.* (Telekom GB 2010).

312 Vgl. dazu: ,Die Vision vom vernetzten Leben und Arbeiten ist der rote Faden fiir unseren Innovations-
prozess.* (Telekom GB 2010).




AUSGEWEHLTE INNOVATIONSPROJEKTE
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Diese >Innovationstriager< werden riickwirkend von >Innovationsinstanzens, auf welche viel-

fach eingegangen wird, im Unternehmen festgelegt (Innovationsmanagement etc.):

Unser Unternehmensbereich Produkte & Innovationen (Products & Innovation) verantwortet unsere
Innovationen und Produktentwicklungen von der konzernweiten Forschung & Entwicklung iiber das
Innovationsmanagement und —marketing [...]. (Telekom GB 2010)

Dazu zihlen auch solche kollektiven Instanzen, die als Zusammenschliisse des Wissens um

INNOVATION gelten kdnnen (,Innovationskollektive®):

Gemeinsam mit den Fachbereichen gelang es uns, im Jahr 2010 zahlreiche neue Interne Trainings
aufzusetzen und mit den Aktivititen ,Innovation Fab*, ,Innovation Star” und den daraus resultierenden
ICommunities* den Wissenstransfer zu fordern. (Infineon GB 2010)

Der Linde Innovators Club z#hlt inzwischen mehr als 100 Mitglieder. (Linde GB 2010)

Neben dem temporalen Konzept >Innovationsperioden< wird INNOVATION von Unternehmen
auch lokal durch >Innovationsrdume« fixiert (Innovation Center, House of Innovation3]3).
SchlieBlich evozieren Komposita mit Innovation* auch das Konzept >mentale Innovationsfer-
tigkeiten<:

MAN ist ein Erfinderunternehmen. Wir wissen dariiber hinaus aber auch, wie man neue Mirkte entwickelt
und erschlie3t. Diese bestindige Innovations- und Wandlungsfihigkeit hat uns zu einem Vorreiter in der
Transport- und Energieindustrie gemacht. (MAN Unternehmensleitbild)

Innovationsfihigkeit bezieht in diesem Beleg von MAN auf bestimmte EIGENSCHAFTEN des
Unternehmens, um die Anforderungen zur Leistung von INNOVATION zu erfiillen. HEIDEL-

BERGCEMENT erhebt dazu ein Innovationsbekenntnis:

Das Heidelberger Innovationsbekenntnis. Wir bauen auf neue Technologien. Weil wir Zukunft damit aktiv
gestalten. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Der Ausdruck Innovationskultur betont bei FRESENIUS MEDICAL CARE die kultursymbolische

Aufwertung von INNOVATION:

Als weiteren Erfolgsfaktor fiir unsere Forschung und Entwicklung sehen wir eine offene Innovationskultur,
insbesondere den lebendigen fachlichen, kreativen und menschlichen Austausch, sowohl intern als auch
auBerhalb des Unternehmens. [...] Zu unserer Innovationskultur gehort auch, dass wir verantwortungsvoll
forschen und entwickeln. (FMC GB 2010)

33 Vgl. dazu das THYSSENKRUPP House of Innovation unter den Raummetaphern (= 8.4.3.4).



Kaum tauchen im Korpus Komposita mit *innovation als zweiter Konstituente auf, die >Inno-

vationsart< aufrufen (z.B. ,Produktinnovation‘).314

Diese Tatsache liegt sicherlich daran, dass
das Konzept >Innovationsart< vor allem iiber den Plural Innovationen ausgedriickt wird.*"
Diese Semantik wird im syntagmatischen Bereich mittels x Innovationen genutzt, wenn >In-
novationsart< aufgerufen und sich dabei auf konkrete DINGE (PRODUKTE) bezogen wird:

Ideen, Erfindungen, Patente — seit Griindung der »Telegraphen-Bauanstalt von Siemens & Halske« im Jahr
1847 prigen technische Innovationen und Spitzenleistungen den Erfolg unserer Marke. (Siemens Unsere
Werte)

Durch Adjektivattribute zeigen sich natiirlich auch Bewertungen von INNOVATION an. Im
Vergleich zu den diskurstypischen Mustern der Sachverhaltsbewertung wird diese hierbei
relativ neutral vorgenommen (z.B. iiberzeugende/bedeutende Innovation/en).*'® Dagegen fin-
den sich auf syntagmatischer Ebene hdufig die adjektivischen Metaphern richtungsweisend*
oder zukunftsweisend* als Attribute, welche das Konzept >Innovationsart< ,prospektiv‘ annon-

cieren:

Daimler wird auch weiterhin mit richtungsweisenden Innovationen die Mobilitit der Zukunft immer sicherer
gestalten. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Das sich stetig verindernde Wettbewerbsumfeld erfordert mehr denn je zukunftsweisende Innovationen.
Deshalb investieren wir bis zum Jahr 2015 iiber 1 Mrd. EUR in neue Produkte: Europa-Kabine, Inflight
Entertainment- System oder FlyNet an Bord, der Ausbau der Gates in Frankfurt und des Miinchner Terminals
2 oder die Erweiterung des Lounge-Angebots am Boden — momentan sind so viele Neuerungen gleichzeitig
in Planung und in Arbeit wie noch nie zuvor. (Lufthansa GB 2010)

Innerhalb der Syntagmen ist ebenso die Versprachlichung des Sachverhalts INNOVATION
durch das Adjektiv innovativ* + Substantiv zu beleuchten, wodurch »>Innovationstriger< ange-

zeigt werden. Es handelt sich dabei besonders um ,Unternehmen‘ sowie ,Produkte:

Bayer HealthCare gehort zu den weltweit fithrenden innovativen Unternehmen in der Gesundheitsversorgung
mit Arzneimitteln und medizinischen Produkten. Ziel des Teilkonzerns ist es, innovative Produkte zu
erforschen, zu entwickeln, zu produzieren und zu vertreiben, um die Gesundheit von Mensch und Tier
weltweit zu verbessern (z.B. Consumer Care, Medical Care). (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Das Konzeptattribut ,Produkte‘ wird dabei auch weiter spezifiziert, indem Hyponyme zu Pro-

dukte* auftauchen (u.a. auch innovative Technologien und innovative Leistungen):

314 ygl. dazu: ,HeidelbergCement investiert auch erheblich in Produktinnovationen. [...] Konzernweit gibt es
bereits zahlreiche Produktinnovationen fiir nachhaltiges Bauen, wie beispielsweise die wasserdurchldssigen
Betonpflastersteine AquaFlow®, die etwa beim Hochwasserschutz eingesetzt werden konnen, oder den
photokatalytisch aktiven Zement TioCem®, der bei Lichteinwirkung Stickoxide und andere Luftschadstoffe
zersetzt.” (HeidelbergCement GB 2010).

315 Ebenso durch Kovorkommen mit Produkt* und Technologie* wird diese Semantik explizit: ,,Unser
Unternehmensbereich Produkte & Innovationen (Products & Innovation) verantwortet unsere Innovationen und
Produktentwicklungen von der konzernweiten Forschung & Entwicklung iiber das Innovationsmanagement und
—marketing [...].“ (Telekom GB 2010). Innovationen ist Keyword und Hochfrequenzwort (Keyword-Rang 189;
Frequenz 242x). Die bisher prisentierten Lexeme zu Innovation*® evozierten dagegen den ,Zustand der geplanten
und kontrollierten Verdnderung, der Neuerung in einem sozialen System durch Anwendung neuer Ideen und
Techniken® (vgl. Duden 2001, 834).

316 Vgl. dazu: ,Uberzeugende Innovationen.“ (BDF Unser Profil); ,,Als bedeutende Innovation der Deutschen
Post ist im Jahr 2010 der e-Postbrief auf dem Markt eingefiihrt worden.* (Deutsche Post GB 2010).




Henkel hat frith den zunehmenden Bedarf fiir hygienische Reinheit auch bei niedrigen Temperaturen erkannt.
So haben wir in Europa erfolgreich die innovative Hygiene-Produktpalette fiir Universalwaschmittel
eingefiihrt, in Italien beispielsweise Dixan Igiene e Purezza (Hygiene und Reinheit). (Henkel GB 2010)*"”

SchlieBlich wird durch das Muster innovativ* + Substantiv auch das Konzept >mentale Inno-

vationsfertigkeiten< durch innovative Ideen oder innovatives Denken bedient:

Mit innovativen Ideen auf Basis bewihrter Materialien will der neue Bereich Functional Films bei Bayer
MaterialScience Visionen zum Leben erwecken und in Produkte fiir den Bedarf von morgen umsetzen.
(Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Innovatives Denken und Handeln ist fiir uns unmittelbar mit unserem wirtschaftlichen Erfolg verkniipft.
Neue Ideen fiir Konzepte und Formate sowie moderne Technologien helfen uns, noch besser auf die
Bediirfnisse von Verbrauchern und Gewerbetreibenden eingehen zu konnen. (Metro GB 2010)

Zu den Syntagmen, die sich im Korpus musterhaft manifestieren, zdhlt auBerdem das instru-
mentale Adverbiale mit/durch (x) Innovation/en, aufgrund dessen >Innovation als Instrument

fiir X< erscheint. X gilt dabei fiir:

,Wettbewerbsdifferenzierung*;

Mit Innovationen differenzieren wir uns vom Wettbewerb. (BASF GB 2010/Strategie und Werte)

,Zukunft®;

Der Daimler-Konzern. Mit Innovationen und Know-how setzen wir weltweit Mal3stibe fiir die Zukunft.
(Daimler Das Unternechmen 2011)

- Mehrwert*;

Wir schaffen fiir unsere Kunden und Verbraucher Mehrwert durch Innovationen und legen damit gleichzeitig
den Grundstein fiir weiteres Wachstum in all unseren Mirkten. (Henkel GB 2010)

- Erfolg*;

Wir sind der festen Uberzeugung, dass Erfolg durch Innovation und engagiertes Handeln entsteht. (SAP GB
2010)

- ,Wachstum;

Unsere Wachstumschancen ergeben sich durch Innovationen, die Stirken unserer Prédsenz in ausgewdhlten
Mirkten und durch Akquisitionen. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Wird die Préposition fiir hinter Innovation/en (Innovation/en fiir X) gestellt, konnen auch >In-
novationsadressaten< angeschlossen werden, was sich meist auf ,Kunden‘ oder ,Umwelt* be-

zieht:

Innovationen fiir unsere Kunden schaffen. (Linde Der Linde Spirit)

Das letzte zu behandelnde Muster auf der Syntagmenebene ist das Syntagma X und Innovati-
on: X wird dabei héufig auf ,Tradition® bezogen, was Delahaye (2009) als charakteristisch fiir
die Corporate History zur Ausbildung einer genealogischen UNTERNEHMENSIDENTITAT an-

sicht (=>dieser Anhang, 1.15.1):

317 ygl. dazu auch: ,Der neue Leichtbau-Trolley ,,Quantum® bringt gegeniiber herkmmlichen Modellen eine
Gewichtsersparnis von bis zu 40 Prozent. Er wurde im Frithjahr von einer Jury internationaler Luftfahrtexperten
als innovativstes Kabinenprodukt mit dem ,,Crystal Cabin Award* ausgezeichnet.” (Lufthansa GB 2010).




Tradition und Innovation. Die Wurzeln der heutigen MAN Gruppe sind die frithere Maschinenfabrik
Augsburg-Niirnberg und der Gutehoffnungshiitte Actienverein, der seinen Ursprung in der 1758 im
Ruhrgebiet gegriindeten St. Antony-Hiitte hat. MAN blickt damit auf tiber 250 Jahre Unternehmensge-
schichte zuriick. (MAN Unternehmensleitbild)

Eine eher prospektive Ausrichtung erhédlt INNOVATION indessen durch das regelhaft genutzte

Syntagma Innovation und Wachstum (,Wachstum®).

Auf der Satzebene finden sich — in Verbindung mit dem Adjektiv innovativ* — relativ wenige
musterhaft auftretende Verben. Eine Ausnahme bilden Aussagen der Technologieunterneh-
men INFINEON und SIEMENS, da beide Unternehmen die Form innovativ sein (>Innovation als
unternehmensinhirenter Zustand<), welche auch in ihren WERTEN auftaucht, verwenden:

We innovate — Wir sind innovativ. (Infineon Unsere Werte)

Wir sind innovativ, um dauerhaft Wert zu schaffen. (Siemens Unsere Werte)
Bei SIEMENS manifestieren sich zudem diverse zu-Infinitive, die den konstruierten INNOVATI-

ONSZUSTAND gleichsam als > Absicht« perspektivieren:

Verantwortungsvoll, exzellent und innovativ zu sein: Diese Anspriiche stellen wir an uns und unsere Arbeit.
(Siemens Unsere Werte)

AuBerdem entsteht dabei der Versuch, die Bedeutung von innovativ zu sein festzusetzen:

Innovativ zu sein lautet daher auch einer unserer drei Unternehmenswerte. Innovativ zu sein, sich stets auf
diese Stirke zu besinnen und zu konzentrieren — diese Haltung wird unterlaufen durch eine Praxis, im
Wettbewerb nicht mehr mit der besseren technischen Losung oder dem besseren Produkt bestehen zu wollen,
sondern Geschiftspartner unredlich zu beeinflussen, etwa durch Korruption. (Siemens GB 2010)

Auffallend ist in diesem Textbeleg — neben der prominenten Bindung des Sachverhalts INNO-
VATION an den Ausdruck Unternehmenswerte (und damit metonymisch an IDENTITAT) die
von SIEMENS getroffene antithetische Verkniipfung von INNOVATION und KORRUPTION. Durch
diese Formulierung wird ein klarer Bereich des NICHT-SEINS geschaffen, wodurch IDENTITAT
durch Abgrenzung entsteht. Auch E.ON erzeugt durch die Nutzung des englischen Verbs in-
novate, das eine aktivische Perspektivierung anzeigt, und der Koppelung an den Unterneh-

mensnamen E.On in der Kontamination innovate.on sprachliche Alleinstellung:

Zum anderen unterstiitzen wir durch unsere Technologieinitiative ,.innovate.on* aktiv die Entwicklung von
Schliisseltechnologien und beschleunigen so deren Markteintritt. Dieses ist der Anspruch, den wir als eines
der weltweit fiihrenden Energieunternehmen an uns selbst stellen. (E.ON GB 2010)

Betrachtet man als nichstes die Satzsemantik innerhalb der Belege, taucht das Substantiv In-

novationen hiufig als Agens auf:

Innovationen leisten wichtige Beitrdge, um die globalen Herausforderungen zu bewiltigen, und sie sind
wesentlicher Treiber fiir das kiinftige Wachstum von Bayer. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Auch der Singular Innovation wird in der semantischen Rolle des Agens eingesetzt:

Innovation treibt die Vernetzung der Produkte voran. (Telekom GB 2010)

Verbindungen mit dem Verb sein und der Schliissel-Metapher finden sich daneben:



Innovation ist der Schliissel fiir Verbesserungen. Wir wollen stindig besser werden. Wir begriilen kreative
Ideen und arbeiten daran, Probleme gar nicht erst entstehen zu lassen. (E.ON Unser Verhalten)

Innovationen sind der Schliissel zu den Mirkten von morgen und daher eine Daueraufgabe von Unter-
nehmen. (Infineon GB 2010)

INNOVATIONEN sind somit SCHLUSSEL fiir VERBESSERUNGEN oder MARKTEFFIZIENZ.?'® Damit
sind sie das ZIEL, an dem die Unternehmenstitigkeit ausgerichtet wird (Daueraufgabe von
Unternehmen). Die Verbindung von Innovationen in Kookkurrenz mit den Verben entwickeln
oder ermoglichen bestitigt diese These (u.a. >Innovationshandlung< ,Innovationsent-
wicklung*®):

Durch stetige Transformation unseres Wissens und unserer Erfahrung entwickeln wir konsequent Inno-
vationen und Produkte [...]. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Der weltweite Austausch von Ideen, Know-how und Feedback von Kunden erméglicht Innovationen, die
allen zugute kommen. (ThyssenKrupp GB 2010)

Die Belege lassen dabei auch auf das zugrunde liegende Konzept >Hilfe und Verbesserung
durch Innovationen< schlieBen. INNOVATIONEN erscheinen als LOSUNGEN jeglicher PROBLE-

ME, was durch Zuspitzungen mittels streben/Streben nach Innovationen unterstrichen wird:

Wir streben nach Innovationen, die auch der Gesellschaft und Umwelt nutzen. (Lufthansa GB 2010)

AbschlieBend soll auf die Vielzahl von adjektivischen und substantivischen Synonymen bzw.
Hyponymen eingegangen werden, die auf INNOVATION verweisen und durch dieses lexikali-
sche Ubergewicht die Bedeutung des Sachverhalts INNOVATION fiir UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT erneut unterstreichen. Das Attribut ,innovativ‘ wird etwa auch durch das Adjektiv neu*

(+ *konzepte*, *produkte* oder *technologien*®) ausgedriickt:

Wir arbeiten intensiv daran, mit neuen Antriebskonzepten technische Grenzen auszureizen und Spielrdume
zu erweitern. (VW GB 2010)

Neuartige Technologien, insbesondere bei Erneuerbaren Energien, haben das Gesicht von E.ON in den
vergangenen Jahren deutlich verindert. (E.ON Cleaner and better energy)’'’

Dabei finden sich hdufig auch semantische Mehrfachbeziige auf das Merkmal ,innovativ®,

indem die folgenden Ausdriicke gemeinsam auftreten:

Innovative Konzepte und visiondre Ideen, gepaart mit der unternehmerischen Weitsicht, auch Risiken
einzugehen, um dauerhaft erfolgreich zu sein — diese Einstellung unseres Firmengriinders Werner von
Siemens hat uns zu einem erfolgreichen internationalen Anbieter von zukunftsweisenden Spitzentech-
nologien gemacht. (Siemens Unsere Werte)

LSG Sky Chefs setzt weiterhin verstirkt auf Differenzierung tiber Innovation und Umweltbewusstsein. Das
Kreativpotenzial des Unternehmens zeigte sich auch 2010 in einer Reihe von neuen Produkten und
Prozessoptimierungen, die sowohl von Branchenvertretern als auch brancheniibergreifend anerkannt und
pramiert wurden. (Lufthansa GB 2010)

% Des Weiteren bestehen Verkniipfungen zu RESSOURCEN, UMWELTSCHUTZ, WACHSTUM, WETTBEWERB und
ERFOLG. Der Hinweis auf die kausale Relation INNOVATIONEN > X wird dabei auch mittels Verben wie
ermoglichen, schaffen oder fiihren zu deutlich: ,Innovationen und Partnerschaften fithren zu hoher Produkt-
qualitidt und Kundenbindung.* (Lufthansa GB 2010).

19'vgl. dazu: ,,Der Anspruch, dass jedes neue Produkt bestmdgliche Qualitiit mit der Verantwortung fiir Mensch
und Umwelt verbindet, fiithrt zu effizienteren Produkten und verbesserten technischen Losungen.* (Henkel GB
2010).




LUFTHANSA betont im letzten Beleg die Differenzierungsfunktion fiir das Unternehmen durch
INNOVATION (Differenzierung iiber Innovation). Die ,innovativen‘ (neuen) PRODUKTE von
LUFTHANSA werden dariiber namentlich spezifiziert und der Mehrwert dieser im Vergleich zu

anderen oder ,alten‘ PRODUKTEN (herkommlichen Modellen) herausgestellt:

Der neue Leichtbau-Trolley .,Quantum*® bringt gegeniiber herkommlichen Modellen eine Gewichtsersparnis
von bis zu 40 Prozent. (Lufthansa GB 2010)

Es scheint, als ob das Attribut ,innovativ‘ bzw. ,neu‘ per se einer positiven Qualitdtsbeurtei-
lung gleichkommt (>neue/innovative Produkte sind automatisch besser< = dieser Anhang,
1.7.1). ,Innovativ® wird durch solche sprachlichen Verdichtungen zum eigenen unhinterfrag-
ten MaBstab fiir Qualitit, was auch durch diverse Substantivierungen (Neue™) angezeigt wird,

die das ,Neue‘ zum OBJEKT aufwerten:

Wir sind: offen fiir Neues: Zu unserem Verstindnis von Leistung gehort es, Neuem gegeniiber aufge-
schlossen zu sein. Wir stellen Herkémmliches in Frage. Die Verdnderungen, die die Globalisierung mit sich
bringt, gehen wir offensiv an. (Deutsche Bank Leitbild und Marke)

Markenzeichen: Es verbildlicht, wie aus der Zusammenfithrung zweier Traditionsmarken etwas Neues,
Wegweisendes und Modernes entsteht. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Neues geniigt in beiden Belegen als semantischer Kern und wird nicht durch Operatoren spe-

zifiziert. Ebenso in sehr kurzen Sétzen mit vager Semantik wird dies offenbar:
Offen fiir Neues sein. (Bayer Leitbild)
Mut 6ffnet uns fiir das Neue. (Merck Merck Werte)

Paradoxerweise wird neu* auch gemeinsam mit Ausdriicken genutzt, die das Attribut ,neu’
durch ihre Semantik bereits enthalten. Diese Konstruktionen deuten jedoch nochmals auf die

grofle Bedeutsamkeit des Aspektes ,innovativ‘ im Diskurs hin:

BRIEFKOMMUNIKATION, DIE ZUKUNFT NEU GESTALTET. (Deutsche Post GB 2010)
SchlieBlich wird ,innovativ‘ auch durch zahlreiche lexikalische Referenzen mittels Neuent-
wicklung/Weiterentwicklung>™® aufgegriffen. Weiter* evoziert dabei das Konzept >kontinuier-
licher Innovationsdrang<, was auch in Verbkonstruktionen (weiterentwickeln321) zum Vor-
schein kommt, und von THYSSENKRUPP in seiner Bedeutung fiir die eigene UNTERNEHMENS-

IDENTITAT reflektiert wird:

Standig weiterentwickelte Produkte, Prozesse und Dienstleistungen sind wesentliche Voraussetzungen fiir ein
erfolgreiches Bestehen im Markt. Forschung und Entwicklung besitzen daher hohe Prioritdt fiir Thyssen
Krupp. (ThyssenKrupp GB 2010)

320 Vgl. dazu: ,Neben der Neuentwicklung von Produkten und Verfahren sowie ihrer kontinuierlichen Weiter-
entwicklung, dem Sustaining Engineering, engagieren wir uns auch in der klinischen Forschung auf dem Gebiet
des terminalen Nierenversagens, der Dialyse und technologisch verwandter blutreinigender Verfahren.* (FMC
GB 2010).

3! ygl. dazu: ,,Um Verinderungen im Kundenverhalten und Entwicklungen der digitalen Technologien
innovativ zu begleiten, stellt sich die Deutsche Telekom kontinuierlich auf den Priifstand und entwickelt ihre
Vision und ihren Anspruch weiter.” (Telekom Die Unternehmenswerte der Deutschen Telekom).




Das Partizip weiterentwickelte ist dabei keine Einzelerscheinung bei THYSSENKRUPP, sondern

findet sich auch in anderen Formen (optimierte™), die Ausdruck der Vorwdirtsstrategie sind:

Neue Mirkte und neue Technologien bilden zentrale Schliissel unserer Vorwirtsstrategie. Mit stindig
optimiertem Portfolio und immer hoherer Effizienz wollen wir uns und unseren Kunden hierbei neue
Perspektiven erschlieBen. (ThyssenKrupp GB 2010)

Zusammenfassend veranschaulichte dieses Kapitel, dass sich alle Unternehmen des Sachver-
halts INNOVATION bedienen, um sich durch die Zufiigung des Attributs ,innovativ‘ eine be-
sondere Qualitidtskonvention zuzuschreiben. Dies gilt nicht nur fiir Technologieunternehmen,
von denen noch neue unausgeschdpfte INNOVATIONEN zu erwarten sind, die gerade im Onli-
ne-Bereich auch schneller vonstattengehen. Bei diesen ist der Sachverhalt daher stark mit
TECHNOLOGIE und QUALITAT verkniipft, da sie technik- und ergebnisorientiert sind (vgl.
Reins 2006, 138). Diese Versprachlichung verhilft ihrer IDENTITAT zur Wettbewerbspositio-
nierung und Erhaltung ihrer Wettbewerbsfihigkeit (INNOVATIONEN = X). INNOVATION wird
jedoch auch von den anderen Unternehmen vielfach genutzt, um PRODUKTE oder andere OB-
JEKTE ausdrucksseitig als Innovation/en zu etikettieren (sowie ein Streben nach Innovation zu
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proklamieren), was diese positiv aufwertet.’

Das Attribut ,innovativ* wird als positive Quali-
tits- bzw. Produktbewertung auch derart iiberhoht, dass sich diverse sprachliche Verdichtun-
gen, die das Merkmal transportieren (neu™, weiter* etc.) auffinden lieBen, die im gemeinsa-
men Auftreten zwar tautologisch wirken, jedoch das zugrunde liegende Denkmuster nochmals
veranschaulichen: INNOVATION dient, wie ERFOLG, als ZIEL dem permanenten Sinnstreben der

Unternehmen.

1.2.9.3 WACHSTUM
WACHSTUM wird insbesondere von K+S , DEUTSCHE POST sowie Vw thematisiert und zeigt
sich durch adjektivische Zuschreibungen mittels Zusammensetzungen (wachstumsorientiert™®,

wachstumsstark™) als 6konomische Konstante in Klassifikationen:

Als wachstumsorientiertes Unternehmen fokussiert sich Beiersdorf besonders auf Europa, Asien und Ame-
rika und in allen Regionen insbesondere auf die Wachstumsmaérkte. (BDF GB 2010)323

Wachstum ist Keyword und Hochfrequenzwort (Keyword-Rang 61; Frequenz 698x) und ruft in
Komposita als Determinatum (*wachstum) das Konzept >Wachstumsart< auf. Dabei geht es

besonders um ,mikro6konomisch*:

Wihrend dazu in den vergangenen Jahren die Effizienz mit umfangreichen Maflnahmen gesteigert wurde,
liegt nun der Fokus auf organischem Umsatz- und Ergebniswachstum. (Deutsche Post GB 2010)

322 Ob dies tatsichlich auch zutrifft (inhaltsseitig), muss objektiviert werden (z.B. durch Patentanmeldungen,
Patente pro Mitarbeiter, Produktivititssteigerungen) (vgl. Kirchhoff 2001, 10) und kann aus dieser Perspektive
nicht beurteilt werden.

323 Vgl. dazu auch: ,,Mit unseren drei wachstumsstarken Unternehmensbereichen und den fithrenden Positionen,
die wir sowohl in den reifen Mirkten als auch in den Wachstumsregionen einnehmen, haben wir eine starke
Basis fiir unser zukiinftiges profitables Wachstum.* (Henkel GB 2010).




Fiir ,mikrookonomisch‘ steht auch wiederholt der Ausdruck Unternehmenswachstum. Weitere

Komposita evozieren das Konzeptattribut ,makrookonomisch* (Marktwachstum™* oder Wirt-
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schaftswachstum™™"). Die Mehrzahl der Komposita enthilt Wachstum™ als Determinans und
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ruft zahlreich >Wachstumsorte< durch Wachstumsregionen, Wachstumsmarkt/-mdrkte™ oder

Wachstumsfelder’* auf. Durch die Metaphern Wachstumspfad sowie Wachstumskurs werden
auch gleichzeitig dynamische >Bewegungen< im Raum angedeutet, welche das Unternehmen

zum WACHSTUM hin vollzieht:

Auf Basis dieser im Jahr 2009 eingefiihrten Geschiftsstruktur wollen wir den profitablen Wachstumspfad in
den nichsten Jahren fortsetzen. (Henkel GB 2010)

Die Weichen fiir die erfolgreiche Fortfithrung unseres Wachstumskurses haben wir schon gestellt: Im Zuge
unserer Strategie, die den Ausbau der Kalikapazititen und die Verldngerung der durchschnittlichen Lebens-
dauer der Bergwerke vorsieht, haben wir zu Beginn dieses Jahres die kanadische Potash One iibernommen.
(K+S GB 2010)

Insbesondere Vw nutzt den Phraseologismus auf Wachstumskurs haufig, der noch stérker die

Angabe einer >Wachstumsrichtung< dominant setzt:

Der russische Automarkt boomt. Mit vollstindig in Russland produzierten Fahrzeugen ist Volkswagen auf
Wachstumskurs. (VW GB 2010)

Des Weiteren finden sich zahlreich die kompositorischen Metaphern Wachstumstreiber und

Wachstumsmotor, die das Konzept >Wachstumskatalysation«< aufrufen:

In der Spitzentechnologie made by Lufthansa sehen wir einen bedeutenden Wachstumstreiber und wichtigen
Beitrag zur unternehmerischen Verantwortung. Mit groBem Engagement arbeiten wir daran, sie
vorausschauend und kontinuierlich weiterzuentwickeln — unabhingig von den Rahmenbedingungen. (Luft-
hansa GB 2010)

Asien bleibt der Wachstumsmotor fiir das Expressgeschift. (Deutsche Post GB 2010)

Wenn WACHSTUM ,katalysiert* werden soll, setzt dies auch eine »exekutive Wachstumssteue-
rung« voraus, auf welche in vielen Belegen Bezug genommen wird wird, z.B. durch Komposi-

ta wie Wachstumsstrategie:

Ein wichtiger Bestandteil der langfristigen Wachstumsstrategie des Volkswagen Konzerns ist die effiziente
Vermarktung von jungen Gebrauchtwagen. (VW GB 2010)

Das Syntagma unsere* Wachstumsstrategie ist dabei dominant:

Ziel unserer Wachstumsstrategie ist es, unsere Fiihrungsposition in den bestehenden Marktkategorien
Anwendungen, Analytik und Mobile Losungen auszubauen und uns in neuen Kategorien wie Cloud-
Losungen sowie Datenbanken und Technologie als Marktfiihrer zu positionieren. (SAP SAP Auf einen Blick)

3% Vgl. dazu: ,Das Wachstum unserer operativen Unternechmensbereiche soll das jeweilige jihrliche
Marktwachstum um ein bis zwei Prozentpunkte tibertreffen.” (Deutsche Post GB 2010).

325 Vgl. dazu: ,,Ob wir nachhaltig von einem stabilen und breiten Wirtschaftswachstum unterstiitzt werden, kann
niemand verlésslich vorhersagen. Darauf haben wir keinen Einfluss.* (Linde GB 2010).

326 ygl. dazu: ,Insofern bleibt Stromerzeugung — dariiber darf die krisengepriigte aktuelle Lage nicht hinweg-
tduschen — ein langfristiger Wachstumsmarkt.“ (E.ON Cleaner and better energy); ,,Volkswagen ist heute der
grofite Autobauer in Siidamerika, einem der wichtigsten Wachstumsmaérkte.“ (VW GB 2010).

321 Vgl. dazu: ,.DIE ERNEUERBAREN ENERGIEN GEHOREN ZU DEN WICHTIGSTEN WACHSTUMS-
FELDERN VON RWE.“ (RWE GB 2010).




38 oder Wachstumsinitiati-

Partiell synonym werden die Ausdriicke Wachstumsprogramm
ven™® genutzt. Durch Wachstumsziele wird dabei ein konkretes ZIEL (= WACHSTUM) vorgege-
ben:

Wir sehen uns weiterhin sehr gut positioniert, um unsere Wachstumsziele zu erreichen. (FMC GB 2010)
Nicht nur durch den Ausdruck Wachstumsziele wird eine stark prospektivische Perspektivie-
rung von WACHSTUM erreicht — bei der Belegdurchsicht offenbaren sich weitere Komposita,

die auf konkrete >Wachstumsvorhersagen< hindeuten, beispielsweise Wachstumsmaoglichkei-

33 . I . .
ten, Wachstumsprognosen™", Wachstumsperspektiven™" sowie Wachstumsaussichten:

Aufgrund der guten Wachstumsaussichten hat HeidelbergCement seine Aktivititen in Afrika weiter ausge-
baut. (HeidelbergCement GB 2010)

Daneben sind weitere Ausdriicke mit dieser Perspektivierung — Wachstumspotenzial und
Wachstumschancen — im Auftreten positiv konnotiert, indem sie das noch nicht eingetretene

WACHSTUM als ,sehr wahrscheinlich® zeichnen:

Den Schwerpunkt legen wir auf Mirkte mit iiberdurchschnittlichem Wachstumspotenzial. (BDF Unser
Profil)

Wir sehen klare Wachstumschancen in den Energiemirkten, in Europa, aber vor allem auch auBerhalb
Europas. Um dieses Wachstumspotenzial effizient zu nutzen, haben wir unsere Konzernstruktur neu
aufgesetzt und verschlankt. (E.ON Cleaner and better energy)

Der letzte Beleg von E.ON suggeriert durch die Verbindung mit dem Verb sehen sowie dem

Adjektiv klar* eine eindeutige Antizipation von WACHSTUM.

Auf syntagmatischer Ebene finden sich hiufig adjektivische Eigenschaftszuschreibungen der
Form x Wachstum, durch welche das Konzept >Wachstumsart< angereichert wird. Erneut geht

h*¥*? sowie ,makroskonomisch*. Hierdurch

es dabei um die Konzeptattribute ,mikrookonomisc
zeigt sich auch der fachsprachliche Einfluss beim Sachverhalt WACHSTUM an. Am meisten

wird die Perspektivierung jedoch aus der Perspektive eines moglichen PROFITS fiir das Unter-

3% Vgl. dazu: ,Das Wachstum unserer operativen Unternehmensbereiche soll das jeweilige jihrliche
Marktwachstum um ein bis zwei Prozentpunkte tibertreffen. Um dieses ehrgeizige Ziel zu erreichen, haben wir
im Jahr 2010 mit einem umfassenden Wachstumsprogramm fiir unser Logistikgeschift begonnen, das folgende
vier Felder umfasst.* (Deutsche Post GB 2010).

329 Vgl. dazu: ,,Auch um kiinftig erfolgreich zu sein, miissen wir nicht nur die Kostenseite im Griff behalten,
sondern auch Wachstumsinitiativen und Innovationen erfolgreich entwickeln.” (Telekom GB 2010).

30 Vgl. dazu: ,,Angesichts positiver Wachstumsprognosen, besonders fiir Deutschland und den asiatischen
Raum, halten wir es aktuell nicht fiir wahrscheinlich, dass sich die Konjunktur kurzfristig erneut abkiihlen und
sich dieses wesentlich auf unser geplantes Ergebnis auswirken wird.* (Deutsche Post GB 2010).

1 Vgl. dazu: ,Weitere Wachstumsperspektiven ergeben sich aus der engeren Zusammenarbeit der DHL-
Unternehmensbereiche. (Deutsche Post GB 2010).

332 Vgl. dazu: ,,Wir wollen an dem erwarteten weiteren Wachstum, insbesondere in unserem Kerngeschift der
Passagierbeforderung, partizipieren. Dieses kann sowohl iiber organisches Wachstum als auch — sofern sich
strategisch und wirtschaftlich wertschaffende Opportunititen ergeben [...].* (Lufthansa GB 2010).




nehmen vorgenommen, d.h. das Attribut ,6konomisch® wird durch die Haufung von profitab-

les + Wachstum™® dominant gesetzt:

ThyssenKrupp setzt mit anspruchsvollen Konzepten auf profitables Wachstum in internationalen Zukunfts-
mirkten. (ThyssenKrupp GB 2010)

Die ,temporale‘ Spezifizierung von WACHSTUM scheint ebenfalls wichtig fiir den Diskurs,
was sich durch die hdufigen Verwendungen von nachhaltig* oder langfristig* + Wachstum

offenbart:

Wir sind iiberzeugt, dass nachhaltiges Wirtschaften zum Erfolg unserer strategischen Prioritdten und damit
zum langfristigen Wachstum unseres Unternehmens beitrdgt. (Henkel GB 2010)

Bei einer Vielzahl der dabei ausgewerteten Syntagmen féllt auf, dass das adjektivische Attri-
but um ein zweites Adjektiv erweitert wird, das sich kohésiv durch und anschlieft und die
Attribute ,temporal‘ (nachhaltiges, dauerhaftes) sowie ,profitorientiert’ (profitables, ertrags-

orientiertes) in Bezug auf WACHSTUM verbindet:***

Den Rahmen fiir unser profitables, nachhaltiges und dauerhaftes Wachstum geben unser Wertesystem und
unsere Strategie vor. Sie bilden die Leitlinien fiir das Handeln aller Mitarbeiter. (Siemens Unsere Werte)

Die Strategie der Linde Group ist auf ertragsorientiertes und nachhaltiges Wachstum ausgerichtet. (Linde GB
2010)

Wihrend in diesen Belegen durch die Verkniipfung mit und eine Koordinierung vorgenom-
men wird, finden sich daneben Aussagen, bei denen nachhaltig* oder langfristig* als Adverb

genutzt und profitable* untergeordnet werden (besonders bei BMw, LINDE und METRO):

Die unternehmerische Unabhingigkeit der BMW Group gewihrleisten wir durch nachhaltiges profitables
Wachstum. (BMW GB 2010)

Eine solche Verbindung (nachhaltiges profitables Wachstum) offenbart dabei die tiefense-
mantische Annahme >Wachstum als natiirliche 6konomische Folge in temporaler Hinsicht«.
Ein weiteres dominantes Attribut von >Wachstumsart« ist ,physikalisch® (stark*, dynamisch*,
deutlich*):

Dynamisches Wachstum. Hautpflege ist unsere Leidenschaft. 2009 hat Beiersdorf einen Umsatz von 5,75
Mrd. € erzielt. (BDF Unser Profil)**

Die Adjektive international™®, weltweit* und global* evozieren das Attribut ,global‘, was sich

an das bereits angefiihrte Konzept >Wachstumsorte< koppelt:

33 In Variation findet sich auch wertsteigernd* + Wachstum: ,,Wege zu wertsteigerndem Wachstum* (BASF GB
2010/Strategie und Werte).

334 Varianten, die mit diesen beiden Polen ,,spielen®, finden sich hierbei: ,,Unsere Strategie ist auf nachhaltiges
wirtschaftliches und Werte schaffendes Wachstum ausgerichtet — im Interesse aller unserer Stakeholder.” (K+S
GB 2010); ,Damit setzen wir bei den Vertragskunden auch weiterhin auf nachhaltiges und vor allem
werthaltiges Wachstum.“ (Telekom GB 2010).

335 Vgl. dazu: ,,Ein auBBerordentlich starkes Wachstum erzielten wir in Nordamerika bei unserer Gesellschaft APP
Pharmaceuticals dank neuer Produkte, zuverldssiger Lieferfihigkeit und Qualitit.” (Fresenius GB 2010);
,uUnsere starke Position auf den Langstrecken zahlt sich aus: 2010 war von deutlichem Wachstum geprigt, vor
allem dank der Preiserholung und der gestiegenen Nachfrage nach First- und Business-Class-Tickets.* (Luft-
hansa GB 2010).




Wir bauen auf weltweites Wachstum. Weil wir helfen wollen, eine bessere Welt zu bauen. (Heidelberg-
Cement Corporate Mission)

Daneben fillt bei der Auswertung der Syntagmenebene die frequent genutzte Konstruktion X
fiir Wachstum (v.a. bei FRESENIUS) ins Auge, die oft gemeinsam mit der diskurstypischen

Grund*-/Basis-/Fundament-Metapher auftritt:

Unsere Mitarbeiter sind das Fundament fiir starkes Wachstum und den Erfolg des ThyssenKrupp Konzerns.
(ThyssenKrupp GB 2010)

Bei HEIDELBERGCEMENT wird Fundament durch das Metonym Zement ersetzt, was dadurch
zu einer Doppeldeutigkeit fiihrt, da das Unternehmen ZEMENT herstellt und damit die Bedeu-
tungen ,Grundlage* und ,Baustoff* sprachlich angelegt werden (= Abb. 103). Weitere Meta-
phern finden sich, angelehnt an die Diskurstypik, durch Schliissel, Weg und Quelle:

Ein Schliissel fiir nachhaltiges Wachstum bei Siemens sind unsere Investitionen in Forschung und Ent-
wicklung. (Siemens GB 2010)

Diese Konstruktion bei SIEMENS weist darauf hin, dass WACHSTUM noch nicht erreicht ist,
sondern erst zu diesem ,aufgeschlossen‘ werden muss (durch den Schliissel FORSCHUNGSIN-
VESTITIONEN). So legitimiert diese Aussage, dass weitere INVESTITIONEN in (eventuell riskan-
te oder ethisch bedenkliche) FORSCHUNGEN erfolgen miissen, um WACHSTUM bei SIEMENS zu
gewihrleisten. Schlieflich wird mit den Syntagmen *voraussetzung/*faktor/Treiber/Motor fiir

(x) Wachstum wiederum das bereits angefiihrte Konzept >Wachstumskatalysation< evoziert.

Wir investieren

in die Zukunft —
Zement fur
Wachstumsmarkte

X "‘_; ;

Abbildung 103 - HeidelbergCement GB 2010

FRESENIUS verwendet dagegen eine im Diskurs unkonventionelle Metapher (Triebfeder) und

hebt sich dadurch sprachlich hervor:

Auch im Bereich der onkologischen Generika sind Produkteinfithrungen eine wesentliche Triebfeder fiir
kiinftiges Wachstum. (Fresenius GB 2010)




Es ldsst sich fiir die Syntagmenebene festhalten, dass durch das regelhafte Auftreten sowie die
(metaphorischen) Fiillungen der Konstruktion X fiir Wachstum der Sachverhalt WACHSTUM

als ZIEL konstruiert wird.

Auf der Satzebene fallen diverse Belege der Form Wachstum ist x auf, durch welche Pridika-

tionen iiber WACHSTUM als Sachverhaltsfestsetzungsversuche stattfinden:

Doch Wachstum allein um des Wachstums willen ist fiir uns kein Ziel. Als Rohstoffunternehmen denken und
handeln wir langfristig. (K+S GB 2010)

Wachstum ist kein reines Zahlenspiel. Sondern Grundlage fiir neue Investitionen. Wir wollen auch zukiinftig
unser unternehmerisches Potenzial entfalten und weiterentwickeln, um die vielen neuen Chancen, die sich am
Markt bieten, optimal zu nutzen. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Die Bedeutung von WACHSTUM wird in diesen Belegen nicht nur an das Attribut
,0konomisch‘ gebunden, sondern schlieft auch weitere Aspekte (z.B. ,temporal‘) mit ein. Das
Merkmal ,6konomisch‘ wird zudem durch Heckenausdriicke (allein um, kein, kein reines)
eingeschriinkt.™® Dass es auBerdem um ein ,ethisch vertriigliches WACHSTUM geht, wird

durch Modalisierungen beansprucht:

Zugleich muss profitables Wachstum langfristig in verantwortliches Handeln gegeniiber der Gesellschaft und
der Umwelt eingebettet werden. (Metro GB 2010)337

Das Konzeptattribut ,ethisch vertrdglich® wird besonders von K+S auf der Satzebene weiter
bearbeitet, indem durch die modale Konstruktion Wachstum braucht X der Sachverhalt
WACHSTUM agentisiert wird und ,Bediirfnisse® zugeschrieben bekommt. Diese ,Bediirfnisse*
werden zu Beginn auf KONKRETE MATERIALIEN (Rohstoffe) bezogen, die K+S als Rohstoffun-

ternehmen in der Tat fiir seine PRODUKTION braucht:

Wachstum braucht Rohstoffe. Seit mehr als 100 Jahren fordern und veredeln wir Rohstoffe, die in nahezu
allen Bereichen des tiglichen Lebens Grundlage fiir nachhaltiges Wachstum sind. (K+S GB 2010)

Mittels Bildern werden diese Aussagen (Wachstum braucht Rohstoffe, Wachstum braucht

Mineralien, Wachstum braucht Ressourcen) begleitet:

Abbildung 104 - K+S GB 2010

36 MERCK versucht, die Verbindung der Attribute ,0konomisch® und ,temporal‘ durch den Ausdruck
Qualitdtswachstum festzusetzen: ,,Unser Ziel ist dabei der nachhaltige wirtschaftliche Erfolg. Wir streben ein
Wachstum mit guter Qualitdt an, bei dem der Umsatz schneller zulegt als die Kosten. Dieses ,.Qualitéts-
wachstum*” schafft eine sichere Vertrauensbasis [...].“ (Merck Einzigartig — Der Merck Weg).

337 Vgl. dazu auch: ,,Profitables Wachstum braucht Werte.* (Metro GB 2010).




Im Verlauf der textuellen Priasentation dndern sich die Bezugnahmen jedoch — von KONKRETE
MATERIALIEN zu ABSTRAKTE WERTE, die nur noch metaphorisch giiltig sind, und durch subs-
tantivische Abstrakta ausgedriickt werden, u.a. durch Wachstum braucht Erfahrung, Wach-

stum braucht Verantwortung oder Wachstum braucht Verldsslichkeit:

Wachstum braucht Verlasslichkeit. Wir sorgen mit unseren Auftausalzen fiir freie und sichere Strafen. Als
grofiter Salzproduzent der Welt sind wir dank ausgefeilter Logistik ein verlasslicher Lieferpartner. (K+S GB
2010)

Dass K+S den Wachstumsbegriff weiterhin fiir seine Identitidtskonstruktion nutzt, offenbart
die rekurrente Aufnahme dessen, sogar als Subtitel im Geschdiftsbericht 2010 (Nachhaltig
wachsen). Nachhaltig wachsen enthilt dabei das Verb wachsen, durch welches WACHSTUM
als >Wachstumsvorgang« erscheint. Das Verb wachsen tritt insgesamt jedoch seltener (370x)
als das Substantiv *wachstum* im Korpus auf, wodurch wiederum die starke Fokussierung
auf WACHSTUM als ZIEL deutlich wird, da das Substantiv *wachstum* die Ergebnis- und nicht
die Prozessperspektive (wachsen) betont. Jedoch ist die Tempus- und Modusvielfalt bei
wachsen in den Konkordanzen auffallend: Mit Priteritum und Perfekt wird sich auf eine »ver-
gangene Wachstumsphase< bezogen, wobei das Perfekt diesen Vorgang als noch nicht abge-
schlossen markiert (vgl. Koller 2004, 438). WACHSTUM wird somit von vielen Unternehmen
an die gesamte UNTERNEHMENSGESCHICHTE bzw. TRADITION gekniipft (= dieser Anhang,
1.15.1):

Durch Akquisitionen im Diingemittel- und im Salzgeschift sind wir im vergangenen Jahrzehnt — vor allem
international — stark gewachsen. (K+S GB 2010)

Das Prisens evoziert dagegen die »aktuelle Wachstumssituationc«:

Als internationales Markenartikelunternehmen wachsen wir weltweit. (BDF Unser Profil)
Durch das Futur wird mit hoher epistemischer Sicherheit ausgedriickt, dass ein >Wachstums-
trend«< besteht:

So sind wir fiir den globalen Wettbewerb optimal aufgestellt und werden auch in Zukunft weltweit wachsen.
(BDF Imagebroschiire)

Das Modalverb wollen sowie die imperativischen bzw. deontischen Infinitive (nachhaltig

wachsen) driicken ebenfalls eine zukiinftige Absicht (zum >Wachstumstrend<) aus:

Mit Innovationen wollen wir in wettbewerbsintensiven Mirkten stirker als unsere Wettbewerber wachsen
und uns neue Mairkte erschlieSen. (Henkel GB 2010)338

Wachsen im dynamischen Markt. (Munich Re GB 2010)
Es zeigt sich also, dass innerhalb der drei Zeitstufen das Konzept >Wachstumstrend< domi-

niert. Diese Konzeptualisierung wird noch deutlicher, wenn man die Konstruktion wachsen +

3% Vgl. dazu auch: ,Weil wir langfristig wachsen und unsere Ertragskraft steigern wollen, iiberpriifen wir
regelméBig, ob wir das Netz unserer Dialysekliniken durch Zukdufe erweitern konnen.” (FMC GB 2010).




Adverb verfolgt, da Adverbien wie weiter den WACHSTUMSTREND als ,bereits begonnen*

kennzeichnen:

Wir gehoren weltweit zu den Besten und wollen weiter wachsen. Voraussetzung dafiir sind ein besonders
qualifiziertes Management, engagierte, gut ausgebildete Mitarbeiter und zufriedene Kunden. (Heidelberg-
Cement Corporate Mission)

Auch Komparative, die einen Zustand im Positiv als ,bereits iiberkommen* markieren (szcr-

ker, schneller) sind dazu dienlich:

An erster Stelle steht die Aussicht auf weiteres Wachstum. Durch die fortschreitende Globalisierung wird die
Logistikindustrie auch in Zukunft deutlich stidrker wachsen als die Volkswirtschaft en insgesamt. (Deutsche
Post GB 2010)

Beiersdorf will international schneller wachsen als der Markt. Deshalb engagieren wir uns besonders in
Regionen mit iiberdurchschnittlichem Potenzial. (BDF Imagebroschiire)

Weitere Konstruktionen, die das Konzept >Wachstumstrend«< anreichern, sind deutlich wach-
sen, robust wachsen, iiberdurchschnittlich wachsen sowie langfristig wachsen. WACHSTUM
scheint somit nie beendet, sondern ein zirkuldres ZIEL, was bei METRO auf der Text-Bild-
Ebene mittels eines Ikons (/Wachstumskreislaufl) dargeboten wird (= Abb. 105). WACHSTUM
reiht sich folglich — neben ERFOLG und INNOVATIONEN — durch die gezeigten sprachlichen
Konstruktionen als ZIEL/ERFULLUNGSZUSTAND (>Wachstumstrend<, >Wachstumskatalysati-
on«) der Unternehmen ein, das sinnstiftend fiir diese wirkt. WACHSTUM wird dabei relativ ho-

mogen mit den Attributen ,0konomisch’, ,temporal‘ sowie ,ethisch vertriaglich® aufgerufen.

DIE WERTTREIBER
oER

METRO GROUP

Abbildung 105 - Metro GB 2010

Im folgenden Kapitel werden weitere okonomische Konstanten, welche UNTERNEHMENS-
IDENTITAT systemisch-strukturell begleiten, als OKONOMISCHE KENNZAHLEN/RATIONALITATS-

KRITERIEN dargestellt.

1.2.10 OKONOMISCHE KENNZAHLEN/RATIONALITATSKRITERIEN
Die explizite Bezugnahme auf ZAHLEN (JAHRESANGABEN, UMSATZE/GEWINNE, MITARBEI-
TER-/KUNDENZAHLEN, STANDORTALLOKATIONEN oder PRODUKTMENGEN) wurde bereits unter

der Strategie der Bezugnahme (= 8.2.3.1) beschrieben. Diese Anlehnung an statistische An-



gaben spiegelt die enorme rational-mathematisierte Ausrichtung des Diskursbereichs WIRT-
SCHAFT wider und wird in den folgenden Kapiteln um diejenigen Sachverhalte erweitert, die
das Rationalitétsprinzip bei der Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT stiitzen: EFFI-

ZIENZ (> dieser Anhang, 1.10.1) und PROFIT/GEWINN (= dieser Anhang, 1.10.2).

1.2.10.1 EFFIZIENZ

Das Wirtschaftlichkeitsprinzip ist ein systemindifferenter Tatbestand, der fiir alle Unterneh-
men, unabhingig von der Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung, konstitutiv ist (vgl. Diaz-
Bone/Krell 2009, 11). Die Dax-30-Unternehmen im Korpus referieren darauf vor allem unter
der Nutzung des Sachverhalts EFFIZIENZ, an dem sich profitorientierte Unternehmen vor allem

wirtschaftlich ausrichten:

Herausragende Umsetzung und Effizienz sowie motivierte und leistungsstarke Mitarbeiter sind der Schliissel
fiir den kiinftigen Unternehmenserfolg. (Daimler GB 2010)

Wenn wir aber in wirtschaftlich schwierigen Zeiten weiter wachsen wollen, miissen wir Effizienz zum festen
Bestandteil der Leistungskultur des Unternehmens machen. (E.ON Cleaner and better energy)

Praktisch bedeuten diese Aussagen, dass DAIMLER und E.ON von einem ,geringeren Mittelein-
satz und niedrigeren Kosten zur Erzeugung des gleichen Nutzens‘ ausgehen, denn das Ver-
hiltnis von ERTRAG und AUFWAND (= PRODUKTIVITAT/RENTABILITAT im wirtschaftlichen

Sinn) muss sich fiir profitorientierte Unternehmen rentieren, um ERFOLG (kiinftigen Unter-

339

nehmenserfolg) und WACHSTUM (weiter wachsen) zu erzielen.””” Will man den Sachverhalt

EFFIZIENZ weiter spezifizieren, lassen sich durch die Suche nach *effizienz (mit insgesamt 441
Hits in den Konkordanzen) Komposia auffinden, die das Konzept >Effizienzart< transportie-
ren. Dabei geht es insbesondere um ,Kosteneffizienz‘, ,Energieeffizienz® und ,Ressourcen-
effizienz‘:

In den Aktienkursen spiegelt sich die wirtschaftliche Lage eines Unternehmens, einer Branche oder eines
ganzen Landes. Geschwindigkeit, Transparenz und Kosteneffizienz sind die entscheidenden Vorteile von
Xetra®. (Deutsche Borse Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Um nachhaltige Transportkonzepte und eine zukunftssichere Energieversorgung zu ermoglichen, entwickelt
die MAN Gruppe Losungen fiir mehr Ressourceneffizienz und mehr Sicherheit. Dieses Ziel wird unterstiitzt
durch eine — noch in Erarbeitung befindliche — gruppenweite Klimastrategie mit klaren Zielen, ein ressou-
rceneffizientes Produkt- und Serviceportfolio sowie Ressourceneffizienz in Produktion und Verwaltung.
(MAN GB 2010)

Das letzte Beispiel von MAN veranschaulicht die gleichzeitige Realisierung von ,Ressourcen-
effizienz‘ durch das Adjektiv ressourceneffizient™; so wird auch ,Kosteneffizienz* vielfach

adjektivisch (kosteneﬁ‘izient*340) realisiert (*effizient* = 442 Hits). Weitere Anreicherungen

3% Durch das Unternehmenshandeln ergeben sich ,entweder Effektivititsvorteile (iiberlegene Nutzenstiftung)
oder Effizienzvorteile [...]* (Schmid/Lyczek 2008, 29).

340 Vgl. dazu: ,Seit Jahren verbessern wir in den einzelnen Regionen kontinuierlich unsere Abldufe, um so
kosteneffizient wie moglich hohe Qualitdt zu liefern. In Zukunft wollen wir dieses Potenzial noch besser
nutzen.” (FMC GB 2010).



von >Effizienzart<, die im Diskurs genannt werden, sind ,CO2-Effizienz‘ und ,Energie-
effizienz‘, welche dagegen stdrker den Wissensrahmen >Umwelt«< durch den Kotext mitaufru-

fen:

Zahlreiche Projekte fiir hohere Energieeffizienz in unseren Konzernunternehmen haben sowohl zusitzliche
Kosten eingespart als auch die mit der Energienutzung verbundene Freisetzung von Treibhausgasen wie z.B.
CO2 weiter verringert. (ThyssenKrupp GB 2010)

Energieeffizienz ist vor allem ein Schliisselwort bei den Energieunternehmen, die sich in Be-
zug auf >Umwelt< positionieren (miissen). Daher werden zahlreiche Bedeutungsfixierungsver-

suche, insbesondere von RWE, vorgenommen:

Energieeffizienz. Der sparsame Umgang mit Energie ist nicht nur gut fiir das Klima, sondern schont auch
Ressourcen — und damit den Geldbeutel. Wir unterstiitzen unsere Kunden dabei auf vielfiltige Weise, etwa
durch Einsatz intelligenter Stromzéhler (Smart Meter), automatische Verbrauchssteuerung daheim (Smart
Home) und die Forderung der Elektromobilitit. Auf unserem Internetportal www.energiewelt.de geben wir
Tipps zum Energiesparen und informieren iiber Férderprogramme und Herstellerangebote. Beim effizienten
Einsatz knapper Ressourcen sind aber zuallererst wir selbst als Unternehmen gefordert. (RWE GB 2010)*"!

RWE fiihrt in diesem Beleg (neben ,Energieeffizienz‘) durch das Syntagma knappe[n] Res-
sourcen auch das Attribut ,Ressourceneffizienz® auf, das an das Unternehmen RWE selbst,
gekniipft wird, welches RESSOURCEN sparsam einsetzen will. Durch die Verbindung selbst als
Unternehmen findet sich dabei indirekt der Riickbezug zu UNTERNEHMENSIDENTITAT gege-

ben.

Syntagmatisch wird Effizienz meist mit hohe/hohere/hochste oder mehr/steigendel/gestiegene
kombiniert, d.h. es geht um die »Effizienzart< ,hoch ‘ bzw. ,Effizienzerhohung*, wodurch aber

auch prasupponiert wird, dass Unternehmen derzeit nicht (geniigend) effizient handeln:

Hohere Effizienz und mehr Nachhaltigkeit im gesamten Geschiftsnetzwerk stehen auch kiinftig fiir Unter-
nehmen im Mittelpunkt. (SAP GB 2010)

Die vertikale Richtungsangabe >nach oben< (durch steigende, hohe, hoher*) wird auch im
weiteren Kotext von Effizienz aufgenommen, indem das Syntagma Steigerung der Effizienz

oder das Kompositum Effizienzsteigerung/en genutzt werden:

Steigerung der Effizienz der Stromerzeugung, Flexibilisierung des Kraftwerksparks. (RWE Unsere Verant-
wortung 2010)

EFFIZIENZSTEIGERUNG wird zudem auf der Textebene referiert, wenn HENKEL etwa im Ge-
schdftsbericht 2010 vom Effizienzsteigerungsprogramm ,,Global Excellence* spricht. Ein dhn-

liches Beispiel liefert METRO:

Mit unserem Effizienz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 haben wir uns zum Ziel gesetzt, simt-
liche Strukturen und Prozesse in der Unternehmensgruppe effizienter zu gestalten und die Komplexitit des
Konzerns deutlich zu reduzieren. (Metro GB 2010)

34 Vgl. dazu auch: ,Energie effizienter nutzen heiffit, Kosten senken und die Umwelt schonen. Wir helfen
unseren Kunden dabei — und stidrken damit unsere Position im Vertrieb.” (RWE GB 2010).



Auch auf der Satzebene manifestieren sich im Kotext von Effizienz verbale Operatoren, die
eine vertikale Richtungsangabe (>nach oben<) konzeptualisieren. Es handelt sich dabei um

Kookkurrenzen mit steigern und steigen (>Effizienzhandlung« Effizienzsteigerung®):

Wir steigern unsere Effizienz und optimieren unser operatives Geschift. Wir optimieren unseren Kapital-
einsatz. (E.ON Cleaner and better energy)

Alternativ taucht — hdufig in Verbindung mit dem zu-Infinitiv oder dem imperativischen bzw.

deontischen Infinitiv — die Konstruktion Effizienz + verbessern auf (,Effizienzverbesserung®):

Um die Effizienz zu_verbessern und die Materialversorgung sicherzustellen, optimieren wir fortlaufend die
Wertschopfungskette bei gleichzeitiger Erhaltung eines exzellenten Qualitédtsniveaus. (Henkel GB 2010)

Effizienz verbessern. (Deutsche Post GB 2010)
Effizienz steigern und Effizienz verbessern zeigen sich folglich als diskurstypische Kolloka-
tionen im Korpus, die einen (notwendigen) >Anstieg< der Bemiithungen um EFFIZIENZ domi-

nant setzen.

Daneben wird das Adjektiv effizient* an OBJEKTE gebunden, die dadurch dem Effizienzprin-
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zip unterliegen (>Effizienztriger<): Es handelt sich um ,Prozesse/Ablidufe‘™”, ,Resssourcen-
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umgang*®, ,Wertschdpfungskette‘ sowie ,Produkte***

. HENKEL formuliert dabei stark gene-

ralisierend:

Effizientes und effektives Wirtschaften ist der Eckpfeiler fiir unseren 6konomischen Erfolg. Den brauchen
wir als Wirtschaftsunternehmen, um unsere langfristige Wettbewerbsfihigkeit zu halten und immer wieder
zu stiarken. (Henkel GB 2010)

DAIMLER bindet EFFIZIENZ an PRODUKTE zuriick, indem das Substantiv Effizienz metonymisch

durch Mercedes Benz personalisiert und gleichzeitig dsthetisch aufgewertet wird:

Mercedes-Benz Modelle, wie etwa der neue CLS, bringen die neue Effizienz in Vollendung auf die Stral3e.
(Daimler GB 2010)

Desgleichen zeigt sich in der Analyse, dass ,Effizienzsteigerung® zahlreich an das Attribut
,Kostensenkung‘ gekoppelt wird. Sprachlich wird dies beispielsweise durch eine antithetische

Darstellung erreicht, was die folgende Orientierungsmetapher (rauf/runter) verknappt:

Effizienz rauf, Kosten runter: Die Nutzung von Synergien im Konzernverbund er6ffnet viele Moglichkeiten.
Dieses betrifft das dadurch immer attraktiver werdende Streckennetz und die Zusammenarbeit mit den
Geschiftsfeldern Technik, IT Services und Catering. (Lufthansa GB 2010)

LUFTHANSA préisupponiert in dieser Aussage: >bei steigender Effizienz sinken die Kosten«.
Weitere Belege suggerieren, dass die absteigende Bewegung der ,Kostensenkung® (Kosten

senken/minimieren/(ein)sparen) antagonistisch mit der ,Effizienzsteigerung* (Effizienz stei-

342 Vgl. dazu: ,Mit Hilfe des neuen Produktionssystems konnen wir Pakete effizienter sortieren und
transportieren und damit Kosten einsparen.* (Deutsche Post GB 2010); ,,Eine besondere Verteilungslogik sorgt
dafiir, dass Produktionsauftrige bei gleichen Produkten und Herstellverfahren effizient unter den jeweiligen
Produktionswerken aufgeteilt werden.* (FMC GB 2010).

3 Vgl. dazu: ,,Von der Forschung und Entwicklung bis zur Produktion setzen wir auf effiziente Ressourcen-
nutzung, Emissions- und Larmminderung. (Daimler Das Unternehmen 2011).

¥ Vgl. dazu: ,Das effiziente E-Klasse Cabrio folgt keiner Strémung, sondern gibt sie vor.“ (Daimler GB 2010).




gern/steigt/Effizienzsteigerunglen) einhergeht, was durch parallele syntaktische Strukturen

unterstrichen wird:

Innerhalb des gesamten Wertschopfungsprozesses der Produktion und der Logistik haben wir die
Komplexitidt abgebaut. Das umfasst die Ebene der Produktherstellung sowie die Auswahl unserer
Lieferanten. Auf diese Weise konnten wir die Effizienz erheblich steigern und Kosten senken. (Henkel GB
2010)

Durch die temporale Markierung von Gleichzeitigkeit (gleichzeitig, wihrend) wird ebenfalls
erreicht, dass der Rezipient die Sachverhalte EFFIZIENZSTEIGERUNG und KOSTENERSPARNIS in

kausallogischer Abhingigkeit begreift:

Den Bestrebungen im Gesundheitswesen, Kosten zu sparen, werden wir mit medizinischer Innovation und
gleichzeitig mit Effizienzsteigerungen begegnen. (Fresenius Auf einen Blick 2011)

Da wir diese Dienstleistungen fiir viele Einheiten von Henkel erbringen, konnen wir einen hohen Grad an
Standardisierung erreichen. Dabei helfen uns auch leistungsfihige IT-Systeme. Damit steigt die Effizienz und
Geschwindigkeit, wihrend die Kosten fiir den einzelnen Prozess sinken. (Henkel GB 2010)

Im weiteren Verlauf der Belegsichtung taucht als partielles Synonym zu Effizienz der Aus-
druck Wirtschaftlichkeit auf, obwohl die Doppelung der Ausdriicke im folgenden Beleg von

MAN fast tautologisch erscheint:

Einsparpotenzial. Wirtschaftlichkeit und Effizienz im Blick. Im harten Wettbewerb der Transport- und
Logistikbranche gilt: Die Gesamtkosten vom Kauf bis zum Verkauf des Fahrzeugs zdhlen. Die Reduzierung
des Kraftstoffverbrauchs ist daher ein wesentlicher Stellhebel fiir effizientes Business. (MAN GB 2010)

Der Rezipient erhilt von MAN keine klare Differenzierung der Sachverhalte EFFIZIENZ und
WIRTSCHAFTLICHKEIT. Laut Diaz-Bone/Krell (2009, 11) steht bei WIRTSCHAFTLICHKEIT je-
doch stérker der Aspekt der ,Optimierung des Verhiltnisses® von Input und Output bzw. zwi-
schen Aufwand und Ertrag im Vordergrund. Im Gegensatz zu Effizienz wird Wirtschaftlichkeit
jedoch relativ selten fachsprachlich-6konomisch gebraucht, sondern vielmehr in der Funktion
des Hochwertwortes Wirtschaftlichkeit (in Akkumulation mit anderen Hochwertwortern)

verwendet:

Nachhaltigkeit im Kali- und Steinsalzbergbau bedeutet, die Ziele Wirtschaftlichkeit, Umweltvertriaglichkeit
und soziale Verantwortung aufeinander abzustimmen. (K+S GB 2010)

Daher werden bei Wirtschaftlichkeit auch explizite Bewertungen mittels evaluativen bzw.
affektiven Adjektiven vorgenommen:

Alle drei Marken verbinden hochste Sicherheit, grofiter Komfort und ausgezeichnete Wirtschaftlichkeit.
(Daimler Das Unternechmen 2011)

Fahrzeuge von Daimler Buses verbinden Qualitit mit sehr guter Wirtschaftlichkeit und héchsten Sicherheits-
standards. (Daimler Unternechmensinformationen 2010)

Auch in metaphorischen Aussagen, die eine horizontale Bewegung >nach vorn< (in Fahrt

kommen/vorantreiben) anzeigen, wird Wirtschaftlichkeit verwendet:

Unser Ziel ist es, gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten die Vereinbarkeit von Wirtschaftlichkeit,
Versorgungssicherheit und Klimaschutz in einer unternehmerischen Strategie voranzutreiben. (E.ON Cleaner
and better energy)




Letztlich fillt bei beiden konstituierten Sachverhalten (WIRTSCHAFTLICHKEIT und EFFIZIENZ)

die Hiaufung von flexibel */ *flexibilitit im Kotext von wirtschaftlich* und effizienz* auf:

Indem wir Produktivitit, Effizienz und Flexibilitit kontinuierlich optimieren, gelingt es uns, die 6konomische
und okologische Wettbewerbsfihigkeit von Industrie- und Infrastrukturkunden zu steigern. (Siemens GB
2010)

LUFTHANSA Kklassifiziert Flexibilitcit dabei als unternehmensinhidrente VERHALTENSEIGEN-

SCHAFT durch die Verbindung mit Stdrken:

Balance halten // Flexibilitit zdhlt zu unseren groBten Stdrken. In der Krise notwendig gewordene
Verdnderungen haben wir aktiv gestaltet — etwa durch Restrukturierungen im Kontinentalverkehr, wie zum
Beispiel mit dem Projekt EUDIRection, durch das die Stiickkosten im dezentralen Verkehr reduziert werden.
(Lufthansa GB 2010)

Das Kapitel zu EFFIZIENZ veranschaulichte damit, wie Unternehmen EFFIZIENZ als Mal3 fiir
Kosten-Nutzen-Verhiltnisse sowie fiir den rationalen Umgang mit (knappen) RESSOURCEN
konstituieren und dabei vor allem das Attribut ,Effizienzsteigerung® dominant setzen. Auffal-
lend ist jedoch die insgesamt geringfiigigere Versprachlichung des Sachverhalts im Vergleich
zu den bisher prisentierten Sachverhalten. Es stellt sich daher bereits hier die Frage, inwieweit
OKONOMISCHE KENNZAHLEN bzw. RATIONALITATSKRITERIEN als Konstitutionsmittel fiir UN-
TERNEHMENSIDENTITAT relevant sind, oder ob diese nur unter der Funktion der Bezugnahme

(= 8) der Durchsetzung von UNTERNEHMENSIDENTITAT dienen.

1.2.10.2 PROFIT/GEWINN

PROFIT bzw. GEWINN wird als wichtigstes Unternehmensziel, welches sich aus dem 6konomi-
schen Handlungsprinzip profitorientierter Unternehmen folglich ergibt, beschrieben (vgl.
Schmid/Lyczek 2008, 29).** Da es sich im Korpus um solche Unternehmen handelt, ist da-
von auszugehen, dass sie auch dieses Formalziel aus 6konomischer Sicht in ihre UNTERNEH-
MENSIDENTITAT integrieren. Im Vergleich zu den anderen behandelten Sachverhalten, die
lexikalisch iiber Keywords und Hochfrequenzworter relativ homogen versprachlicht werden,
sind die Einzellexeme, die auf PROFIT/GEWINN verweisen, in ihrer Haufigkeit jedoch weniger
aufféllig. Es zeigt sich dagegen besonders im Geschdiftsbericht eine Gruppe von Wortern (ein
Wortfeld), das den Sachverhalt PROFIT/GEWINN scheinbar semantisch ausdifferenziert, da die
einzelnen Lexeme enge semantische Verbindungen untereinander aufweisen: Es handelt sich
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um Profitabilitit, Gewinn ", Umsatz™"', Mehrwert, Wert/e, Rentabilitdt sowie die Partizipien

profit-, gewinn-, wert- und ertragsorientiert. Diese Lexeme tauchen im Korpus oft uneindeu-

35 Neben dieses Ziel treten weitere Sachziele (Markt-, Produktziele, Finanzziele, Fithrungsziele, soziale und
okologische Ziele). Die Rentabilitdt (Verhéltnis von Ertrag und Aufwand eingesetzter Produktionsfaktoren; als
Differenz der Gewinn) ist dadurch Hauptbedingung des unternehmerischen Handelns. Das Unternehmensziel
muss jedoch nicht mit dem Unternehmenszweck gleichgesetzt werden (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 30).

6 ygl. dazu auch die Komposita Gewinnstreben, -orientierung sowie gewinnbringend*/-orientiert* im Korpus.
37 Umsatz ist Keyword und Hochfrequenzwort auf den vorderen Ringen (Keyword-Rang 24; Frequenz 1.072x).



tig voneinander differenziert auf und sollen im Kapitelverlauf in ihrem Gebrauch untersucht

werden.

Der Ausdruck Profitabilitit wird beispielsweise prominent bei DEUTSCHE POST eingesetzt:

Deutsche Post DHL mochte ein attraktives Investment fiir Investoren sein und dafiir auch bei der
Profitabilitét die fithrende Position in der Branche erreichen. (Deutsche Post GB 2010)

Aus diesem Beispiel geht jedoch nicht klar hervor, wie DEUTSCHE POST den Sachverhalt PRO-
FITABILITAT auslegt.348 In einem weiteren Beleg wird Profitabilitit als Teiliiberschrift genutzt

und scheinbar genauer in seiner Bedeutung erléutert:

Profitabilitdt. Wir betreiben weiterhin ein striktes Kostenmanagement. Dieses ist entscheidend, um wett-
bewerbsfihige Preise anbieten und weiter wachsen zu konnen. In den vergangenen Jahren haben wir
einschneidende Maflnahmen zum Umbau des Bereichs umgesetzt. Im Berichtsjahr konnten wir die Friichte
ernten. Vor dem Hintergrund unserer finanziellen Stirke konzentrieren wir uns zunehmend wieder auf
Investitionen in unsere Mitarbeiter und unsere Marke. Nur so werden wir weiter wachsen kdnnen. Vorrang
hat stets, die Produktivitdt zu steigern und indirekte Kosten strikt zu kontrollieren. Als Expressdienstleister
arbeiten wir innerhalb eines globalen Netzwerks, das mehr als 220 Lander und Territorien umfasst. Jedes
Land, jeder Standort hat seinen Beitrag zu leisten, um die Ertragskraft der globalen Organisation nachhaltig
zu steigern. (Deutsche Post GB 2010)

Aus diesen Ausfithrungen ergibt sich jedoch nur ein weiteres lexikalisches Netz aus Wortern
(Kosten(-management), Preise, Investitionen, Ertragskraft etc.), aus denen eine Vorstellung
von >Profitabilitit< ,,zusammengeflickt wird. Ahnliches findet sich bei METRO, wo Profitabi-

litiit als partielles Synonym zur Uberschrift [wlirtschaftliche Stirke aufgenommen wird:

Wirtschaftliche Stirke: Wir wollen unsere Stellung als eines der weltweit fithrenden internationalen
Handelsunternehmen ausbauen und unsere Profitabilitidt weiter steigern. Mit diesem Ziel optimieren wir
fortlaufend unsere Vertriebskonzepte, unsere Kostenstrukturen sowie unser auf wachstumsrelevante Ge-
schiftsfelder fokussiertes Portfolio und setzen die internationale Expansion konsequent fort. (Metro
Corporate Principles)

Aus diesem Beleg geht eine klarere Auffassung von >Profitabilitit< hervor, indem PROFITABI-
LITAT als Ziel unter Optimierung der KOSTENSTRUKTUREN gefasst wird. Das Syntagma unsere
Profitabilitit bindet PROFITABILITAT zudem possessiv (,besitzanzeigend‘) an METRO zuriick.
Daneben offenbaren sich auf der Syntagmenebene wenige adjektivische Attributionen von
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Profitabilitdt.”” Vielmehr ergibt die Sichtung des Kotextes sowie der genitivischen Konstruk-

tionen des Lexems (X der Profitabilitit) die Vermutung, dass es — wie bei EFFIZIENZ — vor

allem um eine ,Steigerung* (,Profitabilititssteigerung® als >Profitabilitdtshandlung<) geht:

Diese [Einsparungen, S.B.] verhalfen uns nicht nur dazu, die Wirtschaftskrise gut zu iiberstehen und ein
starker Spieler am Halbleitermarkt zu bleiben, sondern auch zur Steigerung unserer Profitabilitit. (Infineon
GB 2010).

Das Muster Profitabilitit + steigern/erhohen wird auch auf der Satzebene versprachlicht und

teilweise aus der Retrospektive perspektiviert:

348 Vgl. Profit als ,,Vorteil, [materieller] Gewinn, den man [mit moglichst wenig Miithe und Kosten] aus einer
Sache oder Tétigkeit zieht* (Duden 2001, 1244) sowie fachsprachlich ,,Kapitalertrag™ (Duden 2001, 1244).

9 Vgl. dazu: ,,Zur Steuerung unserer langfristigen Profitabilitiit setzen wir ein einheitlich definiertes System zur
Messung unseres unternechmerischen Erfolgs ein.* (HeidelbergCement Corporate Mission).



Wir haben Bestwerte bei Umsatz und Ertrag erzielt und unsere Profitabilitit steigern konnen. (Fresenius GB
2010)

Wihrend der Wirtschaftskrise der Jahre 2008 und 2009 hat sich der Unternehmensbereich SUPPLY CHAIN
vor allem dank des erfolgreichen, fiinf Verbesserungsbereiche umfassenden Geschiftsprogramms ,,5 to
Thrive™ behauptet. In diesem Programm fokussierten wir uns darauf, die Gesamtrendite und Profitabilitéit zu
erhohen. (Deutsche Post GB 2010)

Solche Muster aus der Retrospektive beziehen sich meist auf das (letzte) GESCHAFTSJAHR und

tauchen daher héaufig im Geschdiftsbericht auf.

Der Ausdruck Gewinn* ruft, im Gegensatz zu Profitabilitdit, das Konzept >Gewinn« auf, wo-
bei das Attribut ,materiell* durch die folgenden Verbildlichungen (bauen auf Gewinne) domi-

nant gesetzt wird:

Die Heidelberger Marktstrategie. Wir bauen auf Gewinne. Weil unser Wachstum ein solides Fundament
braucht. (HeidelbergCement Corporate Mission)

HEIDELBERGCEMENT betont in diesem Beleg zusitzlich — entgegen des eher fachsprachlich
genutzten Gewinnkonzeptes (>Gewinn« als ,Marge auf dem Warenumsatz nach Abzug aller
fiir Produktion und Verkauf angefallenen Kosten‘, vgl. Chiapello 2009, 133) ein generalisie-
rendes Gewinnkonzept (>Gewinn« als ,jede Art von Wohlstandszuwachs*).>>® Durch die Kons-
truktionsmetapher (bauen auf) wird der GEWINN als notwendige materielle BASIS fiir das
WACHSTUM von HEIDELBERGCEMENT konstruiert und durch den Kausalsatz (weil [...]) in
seiner Notwendigkeit legitimiert (entgegen der Vorstellung von >Gewinn< als ,alleiniger
Selbstzweck ‘). SAP dagegen betont durch die WASSER-Metaphorik im anschliefenden Beleg

den Aspekt von >Gewinnc als ,monetirer Uberfluss‘:

Mit SAP Business ByDesign hat das energiegeladene Unternechmen nun seine Lieferkette, sein Finanz-
management und alle anderen Geschiftsvorginge unter Kontrolle — sodass der Gewinn weiter sprudelt. (SAP
GB 2010)

In #hnlicher Weise lehnt sich auch der Ausdruck Cashflow an ,monetirer Uberfluss‘ an:

Wir erwirtschaften den notwendigen Cashflow, um unsere vorhandenen Aktivititen zu erhalten, zu verbes-
sern und externes Wachstum zu finanzieren. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Die Absolutheit der Aussage wird von HEIDELBERGCEMENT jedoch wiederum eingeschrénkt,
indem CASHFLOW nur als notwendige[n] Bedingung (durch das finale um) fiir weitere AKTI-
VITATEN (Aktivititen zu erhalten, zu verbessern; externes Wachstum) beschrieben wird. >Ge-

winn«< wird somit wiederum kein ,alleiniger Selbstzweck* zuerkannt.

301 aut Chiapello (2009, 133) gibt es zwei unterschiedliche Gewinnkonzepte: ,,.Das erste ist im Allgemeinen mit
dem dynamischen Standpunkt verbunden: Gewinn ist hier die Marge auf dem Warenumsatz nach Abzug aller fiir
Produktion und Verkauf des betreffenden Gutes angefallenen Kosten. Das zweite versteht dagegen unter Gewinn
jede Art von Wohlstandszuwachs, gleichgiiltig ob dieser den Produktions- und Verkaufstitigkeiten zu verdanken
ist oder der Fihigkeit des Unternehmens, mittels Finanzmarkttransaktionen Gewinne zu erwirtschaften.*
(Chiapello 2009, 133).



In dhnlicher Funktion wie Profitabilitdt und Gewinn wird der Ausdruck Umsatz genutzt, was
das Kookkurrenzprofil nahelegt: Beispielsweise findet sich auf der Satzebene wiederum die

Kombination von Umsatz + steigern (+ zu-Infinitiv) (,Umsatzsteigerung‘):

Mit ihrer umfassenden Produktpalette und ihrem internationalen Produktionsverbund ist Lufthansa Technik
gut geriistet, kiinftig wieder Umsatz und Ergebnis zu steigern. (Lufthansa GB 2010)

Der Aspekt ,Umsatzsteigerung® wird auch durch die Metapher Spitzenwerte im Kotext von

Umsatz ausgedriickt:

Wir haben Spitzenwerte beim Umsatz und Ertrag erreicht. (Fresenius GB 2010)

Der Ausdruck Spitzenwerte enthilt das Morphem *wert*, das in diversen Wortbildungen zur
Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT gebraucht wird und bereits unter WERTE (=2
dieser Anhang, 1.5.1) in seiner Polysemie thematisiert wurde. Wert* in der Lesart
,0konomisch/materiell* taucht dabei hédufig zur Bezugnahme auf PROFIT/GEWINN innerhalb

von Genitivkonstruktionen auf:

Indem wir Werte fiir unsere Kunden schaffen, steigern wir auch den Wert unseres Unternehmens. (MAN
Unternehmensleitbild)

Die Belege zeigen neben der Verbindung Wert + steigern (,Wertsteigerung®) ebenfalls die
Kollokation Werte schaffen (,Wertschaffung‘). Im nachstehenden Beispiel von INFINEON
(wertvoll*) ist keine eindeutige semantische Disambiguierung vorgenommen, denn wertvoll

kann in diesem Kontext nicht nur ,geldwert‘, sondern auch ,bedeutend/kostbar‘ heillen:

Erfolgreiche Bilanz. Wir sind auf dem Weg zum wertvollen Unternehmen. (Infineon GB 2010)

Dagegen ist im folgenden Beleg das Attribut ,0konomisch/materiell* offensichtlich dominant:
Okonomie: Der Unternehmenserfolg beruht darauf, nachhaltig Wert zu schaffen. (MAN GB 2010)

Auch Komposita wie Unternehmenswert/Konzernwert oder Vermogenswert*, die den >Wert-

triger< ,Unternehmen spezifizieren, zeigen die Bedeutung ,5konomisch/materiell* an:>'

Unsere langfristige Strategie ist darauf ausgerichtet, den Unternehmenswert dauerhaft zu erhéhen. (FMC GB
2010)

S — Steigerung des Konzernwertes: ,,Wir steigern den Wert der Deutschen Telekom nachhaltig.” (Telekom
T-Spirit — Das Leitbild der Deutschen Telekom)

Auch wenn sie in keiner Bilanz steht, ist sie doch einer unserer bedeutendsten Vermogenswerte: die Marke
Merck. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Das daneben auftretende Kompositum Mehrwert bezieht dabei das Konzept »Wertzuwachs«
mit ein. Durch musterhafte Verbindungen mit der Préposition fiir (Mehrwert fiir X) werden

zugleich >Mehrwertadressaten< angefiihrt (,Kunden®, ,Aktionire‘, ,Region‘ etc.):
Mehrwert fiir die Region. (ThyssenKrupp GB 2010)

Mehrwert fiir den Kunden bedeutet fiir uns ergiinzend auch praktikable Ansitze mit Umsetzungsorientierung.
(ThyssenKrupp Unsere Werte)

#1Vgl. dazu auch die seltener auftretenden Komposita Markenwert oder Finanzwert.



Weitere Komposita im Korpus sind Wertschaffung®>?, Wertschipfung™ (= dieser Anhang,

1.7.3) sowie Wertbeitrag354:

In okonomischer Hinsicht setzen wir auf langfristige Wertschopfung mit innovativen Produkten und
Losungen. (Siemens GB 2010)

Wie der Beleg von SIEMENS zeigt, werden als direkte Attribute oder im Kotext von Wert* die
Adjektive langfristig*, nachhaltig* oder verantwortungsvoll* eingefiigt, wodurch der materi-
ell-okonomische Aspekt wiederum abgemildert wird und Unternehmen sich gegen Eigenma-

ximierung und einseitige Nutzenstiftung abgrenzen.

Neben diesen eher expliziten Formulierungen, die auf den iibergeordneten Sachverhalt PRO-
FIT/GEWINN referieren, finden sich in den Reprisentationstexten aber auch diverse Paraphra-

sierungen, welche fiir Laien schwer versténdlich sind:

Eine Priamie auf unsere Kapitalkosten verdienen. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)

Unser wirtschaftliches Ziel ist eine kontinuierliche Steigerung der Ergebnisse durch Kostenfiithrerschaft und
ein langfristiges am Ergebnis orientiertes Wachstum der Gruppe. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Man beachte dabei, dass die beiden Beispiele nicht aus dem Geschdftsbericht stammen, in
welchem fachsprachliche Elemente iiblich sind. Innerhalb desselben fallen indessen untypi-
sche metaphorische Umschreibungen (in Bezug auf PROFIT/GEWINN) auf, wobei meist die

Metapher Friichte Einsatz findet:

Die Aktie Henkel reprisentiert sozusagen die gesamte ,,Qualitit von Henkel“ und den Wert des Unter-
nehmens. Thre positive Kursentwicklung in den vergangenen Jahren beweist ebenso wie die Jahresberichte,
dass die eingeschlagene Strategie der Markenbildung beachtliche wirtschaftliche Friichte trdgt. (Henkel
Corporate Identity).

Begibt man sich auf die Sprachhandlungsebene, sind beim Sachverhalt PROFIT/GEWINN wei-
tere aufschlussreiche Beobachtungen moglich. Metareflektierend wird in einigen Beispielen

eine Bewertung in der »>Zielhierarchie in Bezug auf Profit/Gewinn«< vorgenommen:

Profitabilitiit bleibt bei alledem unser primires Ziel. Da sich Okologie und Okonomie gerade im Luftverkehr
auf besondere Weise erginzen, sehen wir uns in der Verantwortung, die Umwelt zu entlasten und Ressourcen
zu schonen, beispielsweise iiber umfassende Investitionen in eine moderne, treibstoffeffiziente Flugzeug-
flotte. (Lufthansa GB 2010)**°

332 Vgl. dazu: ,,Wir fithlen uns der Wertschaffung verpflichtet.” (Lufthansa GB 2010).

33 ygl. dazu: ,Als integrierter Werkstoff- und Technologiekonzern bietet ThyssenKrupp weltweit innovative
Produktlosungen, die den nachhaltigen Erfolg unserer Kunden sichern und einen positiven Beitrag zu einer
nachhaltigen globalen Entwicklung leisten. Grundlage dafiir ist eine verantwortungsvolle und auf langfristige
Wertschépfung ausgerichtete Unternehmensfiihrung.” (ThyssenKrupp GB 2010). Bei Wertschopfung finden sich
auch Attribuierungen durch okonomisch* und betrieblich*: ,,Die 6konomische Wertschopfung ist fiir MAN von
zentraler Bedeutung und spiegelt sich durch die Erreichung anspruchsvoller Ziele bei der Umsatzrendite und der
Rendite auf das eingesetzte Kapital wider.” (MAN GB 2010).

3% Vgl. dazu: ,Mit Weitblick untersuchen wir strategische Optionen auf ihren langfristigen Wertbeitrag zum
Konzern.* (Lufthansa GB 2010).

3 ygl. dazu auch: ,Die Ausrichtung auf ganzheitliche Effizienz, nachhaltige Profitabilitit, ausgepriigte
Kundenorientierung und ertragsorientiertes Wachstum haben absolute Prioritit. (HeidelbergCement Unser
Unternehmensleitbild).




In anderen Belegen wird Profitabilitdt durch Synonyme oder Metonyme ersetzt und das At-
tribut ,Profit anderen Zielen gleichgeordnet® aufgerufen. Dies wird dariiber explizit sprachlich

markiert durch die Substantive Balance und Ausgewogenheit:

Henkel hatte schon immer den Anspruch, eine Balance zwischen Mensch, Umwelt und Gewinnstreben zu
schaffen. Diese Einstellung bringt uns einen klaren Wettbewerbsvorteil und hilft mit, unser volles Geschifts-
potenzial auszuschopfen. (Henkel Vision und Werte)

Nachhaltige Unternehmensfiihrung bedeutet fiir uns, die Ausgewogenheit zwischen Gewinnerzielung und
Sicherung der Zukunftsfahigkeit zu gewihrleisten. (HeidelbergCement GB 2010)

Die Metapher zwei Seiten einer Medaille schafft dazu im nachstehenden Beleg von METRO

eine klare Verbildlichung des Attributs ,Profit anderen Zielen gleichgeordnet*:

Wirtschaftlicher Erfolg und nachhaltiges Wirtschaften sind fiir uns zwei Seiten einer Medaille: Profitables
Wachstum ist langfristig nur durch verantwortliches Handeln gegeniiber Gesellschaft und Umwelt moglich.
(Metro GB 2010)

Daneben fillt bei der Belegauswertung auf, dass auch die Ausdriicke 6konomisch*/Okonomie
sowie wirtschaftlich*/Wirtschaftlichkeit zur metonymischen Bezugnahme auf PROFIT/GE-
WINN genutzt, jedoch insgesamt positiver belegt werden. Diese Ausdriicke erscheinen oftmals
in scheinbar als gleichranging konstituierten ZIELEN (,Profit anderen Zielen gleichgeordnet®)
sowie im Kotext der Ausdriicke verbinden und vereinbar (,mogliche Einheit von Profit und

anderen Zielen®):

Selbst in wirtschaftlich schwierigen Zeiten sind wir davon iiberzeugt, dass Wirtschaftlichkeit, Versorgungs-
sicherheit und Klimaschutz in einer unternehmerisch erfolgreichen Strategie miteinander vereinbar sind.
(E.ON Cleaner and better energy)

Wie bereits angefiihrt, manifestieren sich in diesen Aussagen die Attribute ,Profit anderen
Zielen gleichgeordnet® bzw. ,mogliche Einheit von Profit und anderen Zielen‘. Jedoch wird in
vielen Belegen durch verbale oder adverbiale Zufiigungen (neben, dabei auch, schliefit [...]

ein) deutlich, dass implizit das Attribut ,Profitprioritdt* dominant gesetzt wird:

Bei allen Entscheidungen und MaB3nahmen beriicksichtigen wir neben wirtschaftlichen auch soziale Aspekte.
(HeidelbergCement Corporate Mission)

Der Anspruch von MAN ist, iiber die gesamte Lebensdauer der Produkte der wirtschaftlichste Anbieter zu
sein und dabei auch die Kosten fiir Umwelt und Gesellschaft zu beriicksichtigen. (MAN GB 2010)

Des Weiteren fillt in den Belegen auf, dass in Kookkurrenz mit okonomisch */Okonomie Rei-
hungen vorkommen, die groBtenteils als triadische Aufzihlungen (0konomisch*/Okonomie,

okologisch*/Okologie [und] sozial*/Gesellschaft) sachverhaltsverkniipfend wirken (,mégliche

Einheit von Profit mit anderen Zielen‘):356

Im Spannungsfeld zwischen Okonomie, Okologie und sozialen Aspekten kann letztlich nur derjenige
verantwortungsvoll handeln, der alle drei Dimensionen beriicksichtigt. Die Begrenztheit natiirlicher Ressour-
cen, die zunehmende Belastung des Okosystems sowie gesellschaftsrelevante Forderungen wie menschliche
Arbeitsbedingungen oder Gleichberechtigung sind ganz wesentliche Faktoren, die das unternehmerische
Handeln beeinflussen. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

356 BASF betitelt den Geschiiftsbericht 2010 etwa mit Okonomische, okologische und gesellschaftliche Leistung.



Wie BEIERSDORF zeigt, wird das Verhiltnis der Bereiche OKONOMIE, OKOLOGIE und SOZIA-
LES/GESELLSCHAFT durchaus als Spannungsfeld beschrieben, wodurch es zu Zielkonflikten
kommen kann. OKONOMIE wird — systembedingt — bei den meisten Belegen an erster Stelle

genannt. Bei der Zwillingsformel okonomisch und okologisch geschieht dies ebenfalls:

Gestirkt durch ein erneutes Absatzplus auf 7,1 Millionen Fahrzeuge, setzt der Volkswagen Konzern seinen
Kurs fort, bis 2018 das 6konomisch und 6kologisch weltweit fithrende Automobilunternehmen zu werden.
(VW Zahlen.Daten.Fakten)

Das Attribut ,0konomisch® wird dabei teilweise als kausale Folge von ,6kologisch* dargestellt,
was besonders bei HEIDELBERGCEMENT herausgearbeitet wird, und den Raum UMWELT 6ko-

nomischen Grofen unterordnet (= dieser Anhang, 1.14):

Umweltschutz besitzt besondere Bedeutung fiir unsere Mitarbeiter, Mitbiirger und Kunden. Er ist auch
okonomisch sinnvoll. Wir setzen gezielt sekunddre Brenn- und Rohstoffe ein und sichern deren Verfiig-
barkeit. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Betrachtet man weitere Kausalitdten innerhalb von Sachverhaltsverkniipfungen, wiederholt
sich dieses Muster auch in Zusammenhang mit den anderen sinnverwandten Lexemen: Der
Sachverhalt PROFIT/GEWINN wird als ,alleiniger Selbstzweck® abgeschwicht, indem er fast
immer

a) koordinativ mit anderen (verwandten) Sachverhalten (meist WACHSTUM) verkniipft wird;
b) moralisch aufgewertet wird (unter der Nutzung von Hochwertwortern).

- ad (a):

Als Unternehmen mit Anspruch auf Spitzenleistung streben wir nachhaltiges Wachstum und Profitabilitéit auf
dem Niveau der Branchenbesten an. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Mit der Unternehmensstrategie Number ONE erschlieBen wir uns Schritt fiir Schritt die Zukunft. Sie erdffnet
uns den Zugang zu neuen Kunden, neuen Technologien und neuen Mirkten. Sie steht fiir dynamisches
Wachstum und eine starke Profitabilitit gleichermaBen. (BMW GB 2010/Strategie)

- ad (b):

Fiir uns ist die Versicherung der Armsten ein Geschiift, das sich wie jedes andere selbst tragen muss. Aber es
ist eines, auf das wir sehr stolz sind, weil es helfen wird, unser Land zu veriandern. (Munich Re GB 2010)

Vor zwei Jahren war das Jiang County People‘ s Hospital unter der Leitung von Li Ze Hai das erste
Krankenhaus der Region, das sich fiir den SOMATOM Spirit von Siemens entschieden hat. Seitdem hat
Krankenhausmanager Li diese Entscheidung keine Sekunde lang bereut: »Der SOMATOM Spirit ist unser
ganzer Stolz. Unser Krankenhaus verfiigt jetzt nicht nur iiber die modernste Computertomographie der
Region — auch unser Gewinn hat sich verdoppelt.« (Siemens GB 2010)

PROFIT/GEWINN wird durch solche Konstruktionen als ,alleiniger Selbstzweck negiert. Dieses
Muster findet sich variiert in weiteren Sachverhaltsverkniipfungen, die PROFIT/GEWINN als
VORAUSSETZUNG fiir ein hoheres ZIEL (metaphorisch durch Grundlage, Sicherung, Voraus-
setzung, Maf3stab, Chance fiir X verstérkt) konstituieren:

- PROFIT/GEWINN = FINANZIELLE INVESTITIONEN;

Gewinn ist die Voraussetzung fiir Investitionen in Forschung, neue Produkte, Anlagen und Umweltschutz.
(HeidelbergCement Corporate Mission)




Eine hohe Profitabilitit garantiert uns einen gréBeren finanziellen Spielraum, gibt uns mehr Flexibilitdt und
Entwicklungsmoglichkeiten. (Henkel GB 2010)

- PROFIT/GEWINN = (VERSORGUNGS-)SICHERHEIT;

Gewinne sind die Voraussetzung fiir die Sicherung der Zukunft unseres Unternehmens und seiner Arbeits-
platze. (RWE GB 2010)

Nur mit guten Ergebnissen und einem soliden Cash Flow konnen wir Milliarden von Euro in den Umbau
unseres Kraftwerksparks investieren und die Energieversorgung von morgen sicherstellen. (RWE GB 2010)

- PROFIT/GEWINN = GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT;

Unser wirtschaftlicher Erfolg bildet dabei die Grundlage unseres gesellschaftlichen Engagements. (BDF
Imagebroschiire)

- PROFIT/GEWINN = HANDLUNGSFREIHEIT;

Die Erhaltung der finanziellen Stabilitidt und Flexibilitidt ist der Maf3stab fiir unser Vorgehen und sichert
unternehmerische Handlungsfreiheit. (HeidelbergCement Corporate Mission)

- PROFIT/GEWINN = WETTBEWERB;

Vor allem die Nachhaltigkeit unserer Profitabilitét spielt eine wichtige Rolle: Die von uns_erwirtschafteten
Ertrige miissen die Kapitalkosten decken und Investitionen erlauben, damit wir auf den Finanzmarkt
weiterhin wettbewerbsfihig und attraktiv sind. (Infineon GB 2010)

PROFIT/GEWINN wird durch die Bindung an ein hoheres ZIEL positiv aufgewertet, indem er
nicht als der eigentliche UNTERNEHMENSZWECK anmutet. Damit offenbaren die untersuchten
Unternehmen jedoch zugleich eine starke Rechtfertigungshaltung mit der zugrunde liegenden
Prisupposition >Profitstreben als alleiniger Selbstzweck ist moralisch verwerflich¢, was bei

MERCK explizit auf Textebene thematisiert wird:

Gute Geschifte zu machen sollte vor allem bedeuten, sein Geschéft gut zu machen. Merck ist ein Wirt-
schaftsunternehmen. Selbstverstindlich wollen wir Gewinn erzielen — um unsere Zukunft und die der
Gesellschaft, in der wir leben, mitzugestalten. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

MERCK integriert in diesem Beleg den Sachverhalt PROFIT/GEWINN (selbstverstéindlich, Ge-
schdft, Gewinn erzielen, Geschdfte machen) explizit in seine UNTERNEHMENSIDENTITAT
(Merck ist ein Wirtschaftsunternehmen). PROFIT/GEWINN wird dabei jedoch zusitzlich — durch
das Wortspiel mit gute Geschdifte — an ETHIK gekoppelt (Geschdift gut zu machen, Zukunfft,
Gesellschaft), der sich MERCK gleichzeitig verpflichtet. HENKEL greift die Prdsupposition
>Profitstreben als alleiniger Selbstzweck ist moralisch verwerflich< explizit sprachlich unter

der Negation von Selbstzweck auf:

Eine wachsende Profitabilitét ist kein Selbstzweck. Grundsétzlich konnen wir nur das Geld ausgeben, das wir
zuvor verdient haben. Je mehr wir verdienen, desto mehr konnen wir in Forschung und Innovationen sowie in
unsere Mirkte investieren. (Henkel GB 2010)

Durch die Negation kein Selbstzweck wird die zugrunde liegende Prdsupposition bzw. das
Image profitorientierter Unternehmen in Bezug auf PROFIT/GEWINN umso mehr deutlich, das

HENKEL direkt thematisiert.



Als Synthese des Kapitels ldsst sich folgendes festhalten: Wie EFFIZIENZ ist auch PROFIT/
GEWINN als OKONOMISCHE KENNZAHL/RATIONALITATSKRITERIUM insgesamt als Sachverhalt
weniger stark sprachlich ausgeprigt als die anderen Sachverhalte im Diskurs. Das Kapitel
PROFIT/GEWINN zeigt vor allem eine deutlich heterogenere (lexikalische) Aufficherung des
Sachverhalts an. Mit Chiapello (2009, 126) liee sich dieser Befund eventuell damit erkléren,
dass die Begriffe des Wortfeldes »>Profit/Gewinn« sich gegenseitig definieren (z.B. Gewinn

baut auf Ertrag auf>>’

) und abstrakte GroBen sind, die sich auf keinerlei physische Realitit
beziehen. Da sie von hohem Abstraktionsniveau sind, referieren sie nicht auf konkrete GE-
GENSTANDE (z.B. ein WASCHMITTEL), sondern die dahinterstehenden Begriffe verweisen auf
»abstrakte Sachverhalte, die erst durch die institutionelle Setzung und Definition der Begriffe
selbst entstehen* (Hundt 2002, 935).358 Der Sachverhalt PROFIT/GEWINN ist jedoch einer der
wenigen fassbaren Gesamteindriicke, den Anspruchsgruppen von Unternehmen bekommen
(vgl. Chiapello 2009, 130).>*” Die Belege offenbaren dariiber eine markante kommunikative
Abschwichung des Sachverhalts PROFIT/GEWINN durch die Attribute ,Profit anderen Zielen
gleichgeordnet®, ,mogliche Einheit von Profit mit anderen Zielen‘ und ,moralische Aufwer-
tung von Profit‘, was auf die Prisupposition >Profitstreben als alleiniger Selbstzweck ist mo-
ralisch verwerflich< riickverweist. Letztere reflektiert den Einbezug des gesellschaftlichen

Diskurses in die konstruierte UNTERNEHMENSIDENTITAT, da dieser Unternehmen bei seiner

Nichtbeachtung sanktionieren kann.
1.2.11 OKONOMISCHES UMFELD/KONTEXT

1.2.11.1 MARKT

Bei der Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT in einem Fach-/Vermittlungsdiskurs ist
der Marktbegriff im Sprachinventar der Unternehmen zentral, wihrend er im gesellschaftli-
chen Diskurs ebenfalls hidufig negativ stigmatisiert wird (vgl. Kelly-Holmes/Mautner (Hrsg.)

2010%). Die prominente Stellung des Sachverhalts MARKT zeigt sich u.a. an der Wortbil-

357 Vgl. dazu Chiapello (2009, 126): ,.So bezieht sich etwa der Umsatz auf jene Geldsumme, die das
Unternehmen als Gegenleistung fiir den Verkauf moglicherweise sehr unterschiedlicher Giiter einnimmt. Das
Geld muss noch nicht eingenommen worden und die Produkte mégen einander in keiner Hinsicht dhnlich oder
vergleichbar sein, und dennoch lisst sich ein Umsatz berechnen. .

> Hundt (2002, 935) beweist diese These anhand des Geldbegriffs. Vgl. dazu ausfiihrlich Hundt (2006).

%% Die DAX-Unternehmen werden dariiber hinaus auch sichtbar, da sie wegen ihrer Bérsennotierung einen
konsolidierten Abschluss im Geschdftsbericht (sowie Quartalsbericht) verdffentlichen miissen. Andere
Unternehmen, die nicht borslich notiert sind, bleiben dagegen unsichtbar, auch wenn sie erhebliche (finanzielle)
Marktmacht haben.

%0 Im Gegensatz zu Ansitzen der CDA (vgl. Kelly-Holmes/Mautner 2010) soll es in dieser Arbeit nicht um
Kritik am MARKT (,,Macht und Ungleichheit™) gehen, sondern primdr um deskriptive Beschreibung (Auf-
deckung der sprachlichen Strukturen) bei der Konstitution des Sachverhalts MARKT. Dennoch kann dabei nicht



dungsproduktivitidt des stammbildenden Morphems *markt* (3.673 Hits) im Korpus, was
besonders bei DEUTSCHE BORSE zur Identitdtskonstruktion beitrdagt. Der Natur ihres Geschifts
geschuldet finden sich in ihren Reprisentationstexten diverse Komposita mit *marke**°" Tm

gesamten Korpus wird vor allem das Konzept >Marktart< (,Wachstumsmaérkte ‘) bedient:

Zugang zu den globalen Wachstumsmaérkten. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Weitere *madrkte, die genannt werden, sind meist direkt (metonymisch) an PRODUKTE oder
UNTERNEHMEN geknlipft, d.h. es geht um ,Produktabsatzmirkte, in denen sich Unternehmen

je nach ihrer Ausrichtung verorten:

Mit seinen neun Marken ist der Volkswagen Konzern weltweit auf allen relevanten Automobilmérkten
priasent. Zu den Hauptabsatzmérkten gehoren aktuell die Region Westeuropa sowie China, Brasilien, USA,
Russland und Mexiko. (VW GB 2010)

Die gute Gesamt-Performance der letzten drei Jahre vor dem Hinter grund der Weltfinanzkrise und
allgemeiner Verunsicherung auch in den Rohstoffmédrkten ist nicht zuletzt als Folge einer erfolgreichen
Integration des Handels in eine einzige Einheit zu sehen. Durch die Konzentration der Krifte und die
gebiindelte Marktexpertise hat die Handelseinheit eine gute Basis fiir die nédchsten Jahre in einem schnell
zusammenwachsenden europdischen und globalen Energiemarkt gelegt. (E.ON Cleaner and better energy)

Sprachliche Oberfldchenstrukturen, die >Marktart< anzeigen, sind auch Markt/Mdrkte fiir X
sowie Markt/Mdrkte der X:

Die Mirkte fiir unsere Produkte und Dienstleistungen wachsen. (Fresenius GB 2010)

Um langfristig erfolgreich zu sein, muss die METRO GROUP nicht nur auf dem Markt der Produkte, son-
dern auch auf dem Markt der Meinungen iiberzeugen. (Metro GB 2010)

Die Aussage von METRO (Markt der Meinungen) ist dahingehend aufschlussreich, als sie auf
die inhdrente Imagefunktion von Unternehmen hinweist, die den Markterfolg mitbedingt ([...]
erfolgreich zu sein). Des Weiteren offenbaren die Komposita mit Markt* das Konzept >Markt-
teilnehmer<. Viele Unternehmen fiihren sich dabei aus der Selbstperspektive als Marktorgani-
sator(en) oder Marktmacher ein. Marktmacher wird inzwischen auch fachterminologisch in

Englisch (Market Maker) gebraucht:

E.ON ist seit Jahren an den wichtigsten Handelsplidtzen fiir Gas in Westeuropa aktiv und sorgt als soge-
nannter Market Maker an der NCG in Deutschland aktiv fiir Liquiditit und verldssliche Preisstellung. (E.ON
Cleaner and better energy)

Die DEUTSCHE BORSE bezeichnet sich in ihrem Claim desgleichen als The Markets Company:

Die Gruppe Deutsche Borse. The Markets Company. (Deutsche Borse Vom Parkett zum elektronischen
Handelsplatz)

Diese Bezeichnung sowie die dahinterstehende Konzeptualisierung wird textuell reflektiert:

umgangen werden, im Sinne einer linguistischen Aufkldarung durch Sprache, tiefer nach den Gegebenheiten der
Dinge zu fragen, d.h. zu beschreiben, was diese Auswahl an sprachlichen Zeichen kognitiv bewirken.

361 Vgl. dazu >Marktart« (Wertpapiermarkt, Kapitalmarkt, Finanzmarkt, Terminmarkt, Terminmdrkte, Aktien-
markt, Kassamarkt, Referenzmarkt, Inlandsmarkt), >Marktakteure< (Marktorganisatoren, Marktteilnehmer,
Finanzmarktteilnehmer, Marktmacher), >Marktteile< (Marktkapitalisierung, Marktdaten, Marktanteil, Marktindi-
kator) sowie >Marktorte< (Marktplatz, Kapitalmarktzugang, Marktsegmente).



Als global agierendes Unternehmen mit zahlreichen Standorten und Mitarbeitern weltweit haben wir uns
entschlossen, Mission und Werte ausschlieBlich in englischer Sprache zu kommunizieren. ,,We make markets
work* lautet unser gemeinsames Ziel. (Deutsche Borse Die Unternehmenswerte der Gruppe Deutsche Borse)

Somit wird der Sachverhalt MARKT (auch durch die rekurrente Aufnahme des Morphems
*markt* in der Wortbildung > FN 361) bei DEUTSCHE BORSE explizit an die UNTERNEH-

MENSIDENTITAT gekoppelt bzw. diese daraus lexikalisch erschaffen.

Eine weitere Gruppe von Komposita ist fiir die Analyse aufschlussreich, durch die Unterneh-
men ihre >Marktposition« (als ,lokale Angabe im Vergleich zu anderen‘) anzeigen und in ei-
nem Feld ihre Position in Relation zu einem WETTBEWERBER (= dieser Anhang, 1.11.2) ein-
nehmen. Es finden sich diesbeziiglich die Ausdriicke Marktfiihrer*362 und Marktposition*3 63

364
d

sowie Marktgebiet/-grenzen/-umfeld". Natiirlich geht es bei mehreren (strukturell Zhnlichen)

Akteuren auch um das Kriterium der Macht, was der Ausdruck Marktdurchdringung anzeigt:

Als zentrale Wachstumstreiber sehen wir dabei die noch stirkere Fokussierung auf die Nutzenerwartungen
unserer Kunden, die dynamische Entwicklung der Wachstumsregionen, deren Umsatzanteil bereits bei 45
Prozent liegt, sowie die raschere Entwicklung und Marktdurchdringung von Innovationen. (Henkel GB 2010)

Innerhalb der Kompositaanalyse ist zudem auffillig, dass sich auf die >temporale Marktsitua-

tion< durch Komposita, die diese vor allem prospektiv perspektivieren, berufen wird:

E.ON hat die vielfiltigen Marktperspektiven aus den fritheren Einzelgesellschaften Schritt fiir Schritt zu einer
ganzheitlichen europdischen und globalen Sicht auf die Mérkte verdichtet und setzt damit MaBstibe im
europdischen Wettbewerb. (E.ON Cleaner and better energy)

Mit innovativen Losungen adressieren wir Marktchancen und wollen zur Losung globaler Herausforderungen
beitragen. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2011/2012)

So werden wir unserem Anspruch gerecht, Markttrends zu erkennen und mit innovativen Produkten die
Grenzen der Versicherbarkeit auszudehnen. (Munich Re Strategie)365

Adjektivkomposita mit markt* sind dagegen eher neutral systemspezifizierend oder -loka-

lisierend (marktspezifisch*, marktorientiert*, marktnah™):

Die Heidelberger Zement Gruppe ist eine Einheit — ein weltweit titiges, fithrendes und marktorientiertes
Unternehmen. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Wir fordern den Erhalt nationaler Identitdten und Kulturen, um moglichst marktnah und kreativ zu sein.
(HeidelbergCement Corporate Mission)

Auf der syntagmatischen Ebene finden sich ebenfalls viele Adjektive, die als Attributionen
der Form x Markt >Markteigenschaften< evozieren: MARKT wird dabei meist als ,prozessual‘

konstituiert durch die Haufung von dynamisch* und neu*:

362 Vgl. dazu: ,,Wir arbeiten daran, wo immer es moglich ist, Marktfiihrer zu werden, und bauen unsere Position
durch vertikale Integration aus.“ (HeidelbergCement Corporate Mission).

%3 ygl. dazu: ,Der weitere Ausbau unserer Marktpositionen kann nur in dem Maf gelingen, in dem wir uns vom
Wettbewerb unterscheiden.* (Henkel GB 2010).

364 Vgl. dazu: ,,Seit vielen Jahren unterstiitzt E.ON Initiativen zur Zusammenfiihrung der nationalen Mérkte in
Europa. Dieses geschieht nicht ohne Grund: Kein Unternehmen hat ein groferes Interesse daran, ein
einheitliches Marktgebiet fiir Strom und Gas in Europa anzustreben.” (E.ON Cleaner and better energy).

365 Zur Einordnung des Status quo bedarf es Marktanalysen: ,Morton Salt fiihrt in regelmiiBigen Abstinden
quantitative und qualitative Marktanalysen durch, um Bekanntheit und Ansehen der Marke Morton® zu
tiberpriifen.” (K+S GB 2010).



Es entstehen neue globale Wettbewerbsmérkte, die nun auch Absicherungsgeschifte von Kontinent zu Konti-
nent moglich und nétig machen. (E.ON Cleaner and better energy)

Durch Adjektive mit dhnlicher Semantik, die durch das Partizip Prédsens gebildet werden (auf-
strebend*, entwickelnd*), kommt der prozessuale Charakter von MARKT noch deutlicher zum

Vorschein:

Wer Kunden in aller Welt begeistern will, muss vielfdltige neue, aufstrebende Mirkte erobern und Losungen
bieten. (VW GB 2010)

Wir streben eine ausgewogene Présenz in reifen und sich entwickelnden Mirkten an. (HeidelbergCement
Corporate Mission)

Bereits weiter oben im Text wurden die zahlreichen lokalen Spezifizierungen von MARKT
beschrieben. Diese geschehen ebenso mittels adjektivischen Attributen, wobei sich die Mehr-

zahl der Aussagen des Syntagmas globale™ (x) Mdrkte* (>Marktart« ,global *) bedient:

Fresenius Medical Care hat eine starke Marktposition in globalen, wachsenden und groBtenteils nicht-
zyklischen Mirkten. (FMC GB 2010)

VW hebt in seinen Reprisentationstexten die grole Bedeutung des chinesischen Marktes her-

Vvor:

Fiir Volkswagen hat die Bedeutung des chinesischen Marktes in den vergangenen Jahren deutlich zuge-
nommen. Mittlerweile ist der Konzern mit neun Produktionsstéitten — sowohl fahrzeugproduzierende Werke
als auch Komponentenwerke — in China vertreten. (VW GB 2010)

So integriert VW in seinen Geschdiftsbericht 2010 auch ein eigenes Kapitel zur GESCHAFTS-
ENTWICKLUNG des chinesischen Marktes:

Aufgrund der anhaltend positiven Geschéftsentwicklung in China und der wachsenden Bedeutung des chine-
sischen Marktes haben wir erstmals eine Beschreibung von Geschiftsverlauf und Ergebnis unseres
Engagements in China in diesem Kapitel eingefiigt. (VW GB 2010)

E.ON dagegen fokussiert die >Marktart< ,européisch‘, was zuvor im Kapitel HANDEL (= dieser
Anhang, 1.3.2) aufgegriffen wurde. Seltener wird insgesamt auf das Konzept >Marktart<
Jbranchenspezifisch® eingegangen®®, sondern der MARKT vielmehr fachsprachlich auf seine
,Wertigkeit‘ hin bewertet (etabliert™, reif*, gesdttigt*, offen®):

Die Marke Deutsche Post steht fiir ein Unternehmen, das weltweit MaBstidbe fiir Qualitidt, Technik und

Effizienz setzt und sich den Herausforderungen dieses reifen Marktes sehr erfolgreich gestellt hat. (Deutsche
Post GB 2010)

Regulatorische Entscheidungen, zunehmend gesittigte Mérkte und gut aufgestellte Mitbewerber haben den
Wettbewerb verschirft. (Telekom GB 2010)367

Zudem fillt auf der Syntagmenebene (und Satzebene) auf, dass mit diversen sprachlichen
Mitteln das Konzept >Markt als konkreter Ort< aufgerufen wird, was bereits auf der lexikali-
schen Ebene durch die Komposita Marktgrenzen/-gebiet/-umfeld/-position sowie die Meta-

pher Marktplatz bei DEUTSCHE BORSE offenbar wurde, wobei Letztere als Raummetapher (=

366 Vgl. dazu: ,,Auf dem virtuellen Markt wichst der Wunsch nach sicherer, vertraulicher und verlésslicher
elektronischer Kommunikation.* (Deutsche Post GB 2010).

7 Wie die Belege zeigen, geschieht diese Bewertung meist in der Textsorte Geschiiftsbericht und dient der
Darstellung des eigenen Erfolges bzw. der Rahmenbedingungen, denen das Unternehmen ausgesetzt ist.



8.4.3.4) bereits ausfiihrlich Behandlung fand. Mit Isaksson/Jgrgensen (2010, 226) gesprochen,
erzeugen solche Perspektivierungen (MARKT als MARKTPLATZ) bei den Anspruchsgruppen ein
positives Bild des Sachverhalts MARKT, denn der damit aufgerufene Frame mit Fiillungen wie
Jkaufen®, ,verkaufen‘, ,Warenangebot‘, ,Héandler etc. spielt eine zentrale Rolle innerhalb der

heutigen Gesellschaft. Der abstrakte MARKT wird dadurch als ORT veranschaulicht:

In Deutschland wurden 2010 rund 5.500 Terawattstunden Strom elektronisch gehandelt, so viel wie nirgend-
wo sonst in Europa. Diese Liquiditit ist ein Beweis fiir die hohe Transparenz des Marktplatzes und das
Vertrauen, das ihm die Héndler entgegenbringen. (RWE GB 2010)

Die Isotopie ,Platz‘ wird auch durch das Verb platzieren im Kotext von Markt aufrechterhal-

ten:

Unser integriertes Geschiftsmodell aus Erst- und Riickversicherung ermoglicht es uns, fiir unsere Kunden
malgeschneiderte Losungen zu erarbeiten und erfolgreich im Markt zu platzieren. (Munich Re Weiter
denken)

Platzieren verweist ferner darauf, dass Unternehmen sich relational zu den anderen Wettbe-
werbern verhalten und ihren PLATZ durch ,.evaluatives Mandvrieren* (Miitzel 2009, 239368)

einnehmen. Ferner driickt auch Position dies aus:

Der Teilkonzern will damit als globaler Anbieter von hochwertigen, maigeschneiderten Material und Sys-
temlosungen seine fithrende Position im Markt und in der Prozesstechnik weiter ausbauen. (Bayer
Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Durch die lokale Priposition im (als Kontraktion der Priposition in und des bestimmten Arti-
kels dem®), die sich in den meisten Belegen auffindet (im Marks), wird zusitzlich eine topo-
logische Objektivierung vorgenommen, d.h. ein TEILRAUM wird in einen umfassenderen
RAUM integriert (vgl. Koller 2004, 493): Das UNTERNEHMEN wird somit in den MARKT ein-
gegliedert. Ebenso wird das Substantiv Markt durch im als charakteristischer ORT eingefiihrt,

der dem Rezipienten bekannt ist:

Unsere im Markt einzigartige Erfahrung als Anbieter von sowohl Dialyseprodukten als auch Dialyse-
dienstleistungen macht uns zudem fiir Partner im Gesundheitswesen immer hédufiger zu einem geschitzten
Berater — und 6ffnet uns dadurch die Tiiren zu neuen Mirkten. (FMC GB 2010)

Die Metapher Tiiren zu neuen Mdrkten (MARKT als HAUS), die FRESENIUS MEDICAL CARE
nutzt, setzt sich dabei auch in weiteren Aussagen fort, v.a. durch das Syntagma Zugang zu (x)
Meirkten. Eine andere Metaphernlinie wird durch MARKT als KAMPF"" (umkéimpft*, schlaf-

krdftig* + Markt) aufgenommen:

38 Mit dem Terminus Evaluatives Mandvrieren weist Miitzel auf die ,Positionierungsbestrebungen der
einzelnen Marktakteure hin, die nicht strategisch im Sinne rational kalkuliertem Handelns oder aufgrund latent
wirkender Dispositionen erfolgten, sondern vielmehr das Resultat gegenseitiger Beobachtungen und gemein-
samer Handlungen im lokalen Kontext™ (Miitzel 2009, 239f.) seien.

% Vgl. dazu auch die Verwendung des bestimmten Artikels im Nominativ Singular, durch welchen der MARKT
als eigene, bereits bekannte Entitét konstruiert wird: ,Erneut wuchsen wir damit stirker als der Markt und bauten
die weltweite Marktposition in unseren Mirkten weiter signifikant aus.” (Henkel GB 2010).

370 Ebenfalls McCloskey (2009, 116) verweist auf “market categories” als “stories about rivalry*.



Unsere Ziele sind ehrgeizig: Wir wollen das attraktivste globale Unternehmen fiir Haut- und Schoén-
heitspflege werden und unsere Fiihrungsposition in einem umkémpften Markt weiter stirken. (BDF
Imagebroschiire)

Eine starke Kapitalbasis und eine klare Positionierung machen uns schlagkriftig und lassen uns in einem
dynamischen Markt profitabel wachsen. (Munich Re Weiter denken)

Als letztes dienen der Festigung der Isotopie >Markt als konkreter Ort< die NAHE-/FERNE- und

INNEN-/AUSSEN-Metaphorik.””!

Eine weitere markante Isotopielinie, die bei der Konstitution von MARKT auftritt und sich bei
der Analyse der Syntagmen, Satz- und Textebene zeigt, ist das Konzept >Markt als Personc,

wobei die Ausdriicke Markt und Mdirkte anthropomorphisiert werden:

Wir kennen die Mirkte und passen unsere Produkte den individuellen Wiinschen und Bediirfnissen der
Verbraucher iiberall auf der Welt an. (BDF Imagebroschiire)

In diesem Zusammenhang ist es wichtig, die Méarkte und die dortigen Akteure richtig zu verstehen. (E.ON
Cleaner and better energy)

In diesen Beispielen sind die Mdrkte jeweils satzsemantisch in der Rolle des Patiens, was
durch die Verben kennen oder verstehen ausgedriickt wird, wihrend die UNTERNEHMEN (wir)
Handlungskontrolle besitzen.’* ZahlenmiBig dominieren allerdings die Belege, in denen der
Ausdruck *markt die semantische Rolle des Agens annimmt (>Markt« als ,aktiv Handelnder®),
dessen Forderungen Unternehmen nachgeben. Verbmetaphern (wiinscht, braucht, interessiert)

sprechen dem MARKT dabei agentive Handlungsmacht zu:

Zement, Beton und Zuschlagstoffe sowie Baustoffe — das sind unsere Kompetenzfelder. In diesen Bereichen
produzieren wir die Produkte, die der Markt wiinscht und braucht. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Der Kapitalmarkt interessiert sich dafiir, ob wir auf globale Herausforderungen wie die demografische
Entwicklung oder den Klimawandel vorbereitet sind. (Metro GB 2010)

Durch diese Aussagen erscheint das UNTERNEHMEN als passive Entitidt, welches Bediirfnis-
se[n]’” einer anderen Entitit (MARKT) folgt. Laut Attig dienen solche Agentisierungen dazu,
einen ,,gewichtigen okonomischen Tatbestand zu verdringen: ndmlich den Anteil, den die

Menschen durch Produktivitdt und Konsum an der 6konomischen Entwicklung haben® (Attig

3! Diese Dichotomien werden durch das Prinzip >zusammenwachsende Markte< tiberwunden: ,,E.ON hat sich als
Ziel gesetzt, Energie sauberer und besser zu machen. Hierfiir werden wir uns in Europa kiinftig auf
Wettbewerbsgeschifte konzentrieren und dabei in zusammenwachsenden Energiemérkten verstirkt Synergien
zwischen den Geschiften und Geschiftsfeldern nutzen.” (E.ON GB 2010); ,,Das breite E.ON-Portfolio von
Energie-Assets in fast allen Teilen des Kontinents kann nur dann optimal gesteuert und genutzt werden, wenn
der Austausch iiber die Marktgrenzen hinweg problemlos und ungehindert méglich ist.“ (E.ON Cleaner and
better energy). Der letzte Beleg verweist auch auf die ,,Grenzmetaphorik* (Attig 2013, 294) bei MARKT.

372 ygl. dazu auch die folgenden Syntagmen: ,Die Mitglieder des Vorstands und das Investor-Relations-Team
haben zudem in zahlreichen Einzelgesprichen und auf Konferenzen intensiven Kontakt zum Kapitalmarkt
gepflegt. (Deutsche Post GB 2010).

3 Vgl. dazu auch: ,Die Forschungs- und Entwicklungsaktivititen orientieren sich eng an den Markt-
bediirfnissen und unterliegen dementsprechend einem kontinuierlichen Anpassungsprozess.” (Bayer Namen.
Zahlen.Fakten 2010/2011).




2013, 298). Interessant sind dahingehend auch folgende Verbmetaphern, die eine (positive)

Handlungsreaktion des MARKTES auf ein Handeln des UNTERNEHMENS suggerieren:374

Wir konzentrieren uns auf Mirkte, die Innovationen brauchen und honorieren. (Merck Stabile Einheit:
Leitbild, Werte, Strategie)

Bei Merck sind Pharma, Chemie und Life-Science unter einem Dach vereint. Wir sind davon iiberzeugt, dass
der Markt in diesen Bereichen Forschungserfolge und technologischen Fortschritt mit attraktiven Margen
belohnen wird. (Merck GB 2010)

Die Personifikation von Markt/Mcirkte wird weiterhin deutlich durch die folgenden Aussagen,

die dem MARKT ,emotionale‘ oder ,physische‘ VERHALTENSEIGENSCHAFTEN zuschreiben:

Das Vertrauen der Finanzmirkte in Merck spiegelt sich in der erfolgreichen Emission einer Euro-Anleihe zur
Finanzierung der Millipore-Akquisition wider. (Merck GB 2010)

Die Critical Discourse Analysis moniert diese Personifikation (mit zunehmender Verabsolu-
tierung) (vgl. Mautner 2010; Koller 2010). Gleichwohl zeigte dieses Kapitel anschaulich, wie
der MARKT als ORT diskursiv erschaffen wird, indem sich Unternehmen innerhalb einer un-
terstellten Marktordnung positionieren und anderen Wettbewerbern Informationen dariiber
geben, wie sie den MARKT und sich selbst in Position dazu sehen. Aus diesen Verkettungen,
die evaluierend (schwierig) und strukturierend (Marktfiihrer) wirken, entsteht ein abgeschlos-
sener RAUM (= MARKT), in welchem sich die untersuchten Unternehmen verorten (>Markt als
konkreter Ort<) und daraus IDENTITAT indizieren. Durch die Ontologisierung von MARKT
(>Markt als Person<) wird die eigene Verantwortlichkeit der Unternehmen jedoch ausgeklam-

mert, die scheinbar nur dem Marktwillen nachkommen (vgl. Isaksson/Jgrgensen 2010,

226).37

1.2.11.2 WETTBEWERB

Bereits im Kapitel MARKT wurde der Sachverhalt WETTBEWERB angesprochen und soll in
diesem Kapitel vertieft werden, da dieser Unternehmen ebenfalls dazu dient, sich implizit auf
das zugrunde liegende 6konomische (marktwirtschaftliche) System, in dem sich die Dax-30-
Unternehmen befinden, zu beziehen (*wettbewerb* besitzt 798 Hits in den Konkordanzen).
Sprachhandlungstheoretisch gesehen, geht es dabei um eine Sachverhaltsverortung in einer
spezifischen Doméne (WIRTSCHAFT), indem eine (indirekte) Referenz auf das zugrunde lie-

gende Wirtschaftsmodell stattfindet (vgl. Felder 2011c): Die »>Wettbewerbsart< ,marktwirt-

™ Der Vollstindigkeit halber sollen hierbei noch weitere physische Befindlichkeiten des MARKTES mittels

Adjektiven (schwach*®, schleppend*, reif*, gesdttigt*, gesund*) aufgefiihrt werden, die oben teilweise unter
>Markteigenschaften< behandelt wurden und bereits als institutionalisierte Metaphern in der Fachsprache (der
Banken) fungieren (vgl. Hundt 2002, 937). Die These, dass links- und rechtsseitige Kollokationen, oft in
Konstruktionen mit sein + Attribut und Partizip, den MARKT als handelndes und empfindendes Agens darstellen,
bestitigen Isaksson/Jgrgensen (2010, 226) in ihrem Aufsatz Virtues and Emotions for the Market.

7 Syntagmen wie X [menschliches Attribut] + des Marktes oder der Markt + Verbmetapher verfestigen sich
allerdings sprachlich (und existieren bereits in der Fachsprache als tote Metaphern, s.0.).



schaftlich® wird von den Unternehmen dabei jedoch meist prasupponiert und nicht explizit
thematisiert.*”® Metonymische Ersetzungen geschehen durch Syntagmen wie im/frei* + Wett-

bewerb:

Das Sport-Engagement ist sowohl Bekenntnis zu Leistungsbereitschaft im Wettbewerb als auch ein
Bekenntnis zur sozialen Verantwortung des Unternehmens. (Lufthansa GB 2010)

Wenn wir unsere Stromproduktion im GroBhandel absetzen, dann zum marktiiblichen Preis. Diesen legen
nicht wir fest; vielmehr bildet er sich im freien Wettbewerb auf offenen Mirkten wie z.B. der Stromborse
EEX. (RWE GB 2010)

RWE entzieht sich durch das Syntagma im freien Wettbewerb jeglicher Verantwortung fiir die

PREISBILDUNG. Metaphorisch und durchaus drastisch formuliert MAN aufgrund der Metapher

freie[s] Spiel der Krdifte im Wettbewerb.””’

Aufschlussreich ist diesbeziiglich auch der Hin-
weis von K+S auf Herausforderungen und Widerspriiche[n], die sich im marktwirtschaftli-
chen Wettbewerb immer wieder ergeben, da diese Aussage eine negative Konnotation von
>Wettbewerbsart< ,marktwirtschaftlich® anzeigt:

[...] Alle teilnehmenden Unternehmen bekennen sich mit dem Leitbild nicht nur zu verantwortlichem unter-
nehmerischen Handeln, sondern beziehen auch konkret Stellung zu den Herausforderungen und Wider-
spriichen, die sich im marktwirtschaftlichen Wettbewerb immer wieder ergeben. (K+S GB 2010)

Auch im nichsten Beleg von BMW wird durch ohne Einschrinkung ein negatives Image der

MARKTWIRTSCHAFT préasupponiert:

Die BMW Group bekennt sich ohne Einschrinkung zu den Prinzipen der Marktwirtschaft und des fairen
Wettbewerbs. (BMW Verhaltenskodex)

BMwW nimmt durch bekennt indessen eine klare Seins-Positionierung beziiglich der Sachver-
halte MARKTWIRTSCHAFT und WETTBEWERB vor, um sich selbst in diese Deutungsrahmen
einzuordnen. Durch die Hinzufiigung des Adjektivs fair<"™ von BMW wird zugleich eine Ab-
grenzung von Konnotationen wie ,ungeziigelt, ,haltlos‘ und ,wuchernd erreicht, welche zu
Zeiten der FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE (= dieser Anhang, 1.12.1) in der Sprachgemein-
schaft geldufig sind. Weitere Zuschreibungen an das Konzept >Wettbewerbsart< erfolgen im

Korpus durch das Attribut ,intensiv‘:

Im Europaverkehr befinden wir uns [...] im intensiven Wettbewerb mit allen Verbund-Airlines. (Lufthansa
GB 2010)

Eher negativ konnotierte Adjektive sind diesbeziiglich schwierig oder hart:

Unsere Marken stehen im harten Wettbewerb mit nationalen und internationalen Anbietern. Klar und
einpriagsam aufgestellt, erleichtern sie Kauf- und Investitionsentscheidungen. (Deutsche Post GB 2010)

376 Da alle Unternehmen im Korpus in der >Wettbewerbsart< ,marktwirtschaftlich® verortet sind, ldsst sich durch-
aus fragen, warum nur wenige darauf explizit Bezug nehmen oder Einschrinkungen vornehmen.

7 Vgl. dazu: ,Das freie Spiel der Kriifte im Wettbewerb und eine verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung
sind fiir MAN wesentliche Stellhebel fiir eine nachhaltige Unternehmensentwicklung. (MAN GB 2010).

7 Vgl. dazu auch: ,Unternehmerischer Erfolg durch Leistung setzt fairen Wettbewerb voraus.“ (BMW
Verhaltenskodex). Vgl. dazu auch die Doppelung: ,,Wir nutzen den freien und fairen Wettbewerb als Rahmen
unserer unternehmerischen Aktivititen. (MAN Unternehmensleitbild).




Bei folgenden Belegen liele sich wiederum von WETTBEWERB als KAMPF, was bereits bei

MARKT auftrat (= dieser Anhang, 1.11.2), sprechen:

Hingegen verzeichnete CropScience in einem schwachen Marktumfeld mit aggressivem Wettbewerb einen
Riickgang des ebitda vor Sondereinfliissen um 14,3 Prozent auf 1.293 Millionen. (Bayer Namen. Zahlen.
Fakten 2010/2011)

Diese Perspektivierungen kritisieren implizit die Logik des WETTBEWERBS, in der ein Produkt
das nichste ersetzt, bis ein neues in den Kreislauf kommt. Adverbien, die einen >Anstieg< aus-

driicken (zunehmend*, mehr + Wettbewerb), driicken diese Wettbewerbsdynamik aus:

Fiir die Deutsche Post AG ergeben sich aus der Liberalisierung der Postmirkte Risiken durch mehr Wett-
bewerb in Deutschland, aber auch Chancen auf den anderen europdischen Postmirkten. (Deutsche Post GB
2010)

SchlieBlich werden auch diverse Attribute, die eine ,globale‘ Typisierung von WETTBEWERB
vornehmen, diskursiv aufgefiihrt. Dabei verorten sich Unternehmen, neben ,europ'eiisch‘379,

vor allem durch ,international* und ,global ‘:

Wir wollen im internationalen Wettbewerb gewinnen. (HeidelbergCement Corporate Mission)

In der weiteren Analyse offenbaren sich Komposita, welche das Konzept >Wettbewerbsphy-
sis< evozieren (Wettbewerbskraft’*°, Weitbewerbsstiirke). Dieses Konzept wird jedoch nicht
nur unter positiver Konnotation aufgerufen, sondern — hiufig in Kookkurrenz mit stei-
genlsteigend™, erhohenl/erhoht* oder hoch/hohe* — als >Bedrohung< durch den WETTBEWERB

inszeniert:

So steht die Pharmaforschung unter hohem Wettbewerbsdruck, schneller und priziser neue Arzneimittel
suchen und identifizieren zu miissen. (Merck GB 2010)*"

Dass der Sachverhalt WETTBEWERB auch genutzt wird, um den Differenzcharakter von UN-
TERNEHMENSIDENTITAT hervorzuheben, zeigt sich ebenso anhand der Kompositaanalyse.***
Komposita wie Wettbewerbsvergleich, Wettbewerbsvorteil* und Wettbewerbsvorsprung set-

zen andere WETTBEWERBER voraus, von denen sich abgegrenzt wird:

Und wie ist Daimler fiir die Verschiebung der Nachfrage in Landern wie China, Indien oder Russland im
Wettbewerbsvergleich geriistet? Wir sind gut darauf vorbereitet. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Wir haben die Kompetenzfiithrerschaft bei der ErschlieBung von ,.emerging markets* fiir moderne Handels-
formate. Diese Stellung wissen wir als Wettbewerbsvorsprung fiir unser Unternehmen zu nutzen. (Metro
Corporate Principles)

79 Vgl. dazu: ,In Steinsalzbergwerken und Solbetrieben wird das niitzliche Mineral mit einem Reinheitsgrad
von bis zu 99% gewonnen. Dieser Reinheitsgrad nimmt im europdischen Wettbewerb einen Spitzenplatz ein.*
(K+S GB 2010).

0 Vgl. dazu: ,,Wir optimieren unsere Verfahren, um die Umweltauswirkungen weiter zu verringern und die
Wettbewerbskraft unserer Standorte zu stirken.* (K+S GB 2010).

381 Vgl. dazu auch: ,Mit innovativen Produkten, die auf die Bediirfnisse von Privathaushalten und
Gewerbebetrieben zugeschnitten sind, ist es uns 2010 gelungen, unsere Marktposition trotz steigender Wettbe-
werbsintensitédt zu behaupten.” (RWE GB 2010).

2 Kaum wird *wettbewerb als zweite Konstituente innerhalb der Komposita genutzt. Vgl. dazu: ,Durch
langfristige Einkaufsvertrige hat sich E.ON eine strategische Bezugsbasis im zunehmend globalen Nach-
fragewettbewerb um Erdgas geschaffen [...].” (E.ON Cleaner and better energy).




Bei METRO findet sich im letzten Beleg zusitzlich zur sprachlichen Abgrenzung durch Wett-
bewerbsvorsprung eine Inklusionshandlung (unser Unternehmen) zur Bildung einer IDENTI-
TAT nach ,innen‘. Wie bei MARKT erscheint daneben auch bei WETTBEWERB das Konzept
>Wettbewerbsposition« (als ,lokale Angabe im Vergleich zu anderen‘) durch Wettbewerbspo-
sition und Wettbewerbsumfeld™> . Dabei wird oftmals eine Bewertung durch affektive Adjek-

tive vorgenommen:

Wir sind in einer exzellenten Wettbewerbsposition. In einer Vielzahl unserer Geschifte nehmen wir eine
fiihrende Markt- und Technologiestellung ein. Diese exzellente Wettbewerbsposition wollen wir nicht nur
halten, sondern ausbauen. (Siemens GB 2010)

Ebenso durch Rangfolgen, die mittels Numeralien ausgedriickt werden, geschieht ein Sach-

verhaltsfestsetzungsversuch von WETTBEWERBSPOSITION:

Absatzmirkte und jeweilige Wettbewerbspositionen Central Europe
* Nr. 3 in der Stromerzeugung

¢ Nr. 2 im Strom-/Gasvertrieb

*[...]. (E.ON GB 2010)

Im Vergleich zu den meisten anderen Unternehmen liefert E.ON im aufgefiihrten Beleg relativ
konkrete Informationen (in Bezug auf KONTINENT, LAND und PRODUKTBEREICH), aufgrund
welcher eine WETTBEWERBSPOSITION beansprucht wird. Neben Wettbewerbsposition wird auf
der lexikalischen Ebene das Kompositum Wettbewerbsfihigkeit seriell gesichtet, das die phy-
sisch-mentale Komponente fiir die Situierung im WETTBEWERB betont (>mentale Wettbe-

werbsfertigkeitenc):

Von strategischer Bedeutung ist unsere Wettbewerbsfihigkeit. Erreichbar ist sie nur durch 6konomisch wie
okologisch innovative Produktionstechnologien und von uns geforderte hohe Qualititsstandards. (Heidel-
bergCement Corporate Mission)

In der Belegdurchsicht zeigt sich, dass es in den Aussagen um die Konzeptattribute ,Erhaltung
der Wettbewerbsfihigkeit* und ,Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit* geht. Ersteres Attribut

wird u.a. durch das Verb sichern aufgerufen:

Unsere Forschung und Entwicklung (F&E) zielt darauf ab, Losungen fiir eine umweltschonende, zuverléssige
und bezahlbare Energieversorgung zu entwickeln und dadurch unsere Wettbewerbsfihigkeit langfristig zu
sichern. (RWE GB 2010)

Das zweite Attribut manifestiert sich durch musterhafte Verbindungen von Wettbewerbsfd-

higkeit + weiterentwickeln/steigern:

Als Arbeitgeber und Auftraggeber wollen wir daran mitwirken, die Wettbewerbsfihigkeit der Regionen, in
denen wir titig sind, weiterzuentwickeln und einen Beitrag zur Losung sozialer, 6kologischer und bildungs-
politischer Herausforderungen zu leisten. (Daimler GB 2010)

LUFTHANSA ist dabei mit solchen Aussagen zu WETTBEWERBSFAHIGKEIT stark préisent:

Wir bauen unsere Wettbewerbsfahigkeit gegeniiber anderen Standorten, Fluggesellschaften und Allianzen
durch eine starke Systemintegration aus. Wir arbeiten mit wesentlichen Partnern, Lieferanten und Infra-

3 Vgl. dazu: ,Mit exzellenten Produkten befriedigen wir die gestiegenen Kundenbediirfnisse in einem verin-
derten Wettbewerbsumfeld.* (Lufthansa GB 2010).




struktur-Anbietern eng zusammen, um die Kernprozesse zu integrieren und zu optimieren. (Lufthansa

Leitlienien)*®*

Unterstiitzend zieht LUFTHANSA auch die Text-Bild-Ebene heran, wobei Wettbewerbsfdhigkeit
als ZIEL (Zielle]) WETTBEWERBSFAHIGKEIT festgesetzt und zugleich durch den Ausdruck

[b]essere bewertet wird:

Ziele der Neuausrichtung von Lufthansa Systems

Bessere Wettbewerbsfahigkeit

Umsatzsteigerung Kostensenkung
® Direkte und eindeutige ® Reduzierung interner
Kundenbetreuung Schnitistellen
® Biindelung von Veririeb ® Zusammenfassung
und Service von Querschnittsfunktionen
m Starkung des Folgegeschéfts B Biindelung der
Software-Entwicklung

® Standardisierung
Applikationsbetrieb

Abbildung 106 - Lufthansa GB 2010

#385 , wodurch subs-

Ebenso unter den adjektivischen Komposita dominiert wettbewerbsfihig
tantivisch >Wettbewerbstriager< angeschlossen werden konnen (,Standorte‘, ,Arbeitsumfeld*
und ,Mitarbeiter®):

Wir bekennen uns zum Standort Deutschland, der als wettbewerbsfihiger Industriestandort gut ausgebildeten
Fachkriftenachwuchs braucht. (K+S GB 2010)

Zu einem wettbewerbsfihigen Arbeitsumfeld zdhlen auch eine attraktive Vergiitung sowie ansprechende
Nebenleistungen. (E.ON GB 2010)

Unsere Beschiftigten sollen auf qualitativ hohem Niveau entwickelt und gefordert werden. Unser Ziel ist es,
auch fiir die Zukunft eine wettbewerbsfihige Belegschaft sicherzustellen. (Daimler GB 2010)

Bei der Auswertung der Syntagmen wird daneben das Konzept >Wettbewerbsregularien<

durch den Ausdruckskomplex Prinzipien/Regeln des (x) Wettbewerbs integriert:

Wir werden unsere Geschifte in Europa allerdings stirker fokussieren und uns auf die Aktivititen und
Mirkte konzentrieren, die nach Regeln des Wettbewerbs funktionieren. (E.ON Cleaner and better energy)

Wir achten die Regeln des freien Wettbewerbs. (K+S Grundwerte)

Neben der Konstruktion Prinzipien/Regeln des (x) Wettbewerbs taucht auch die lokale Anga-
be Position/Platz/Pliitze im Wettbewerb auf, durch die das Konzept >Wettbewerb als konkre-

ter Ort< aufgerufen wird, das sich in dhnlicher Weise bei MARKt auffand:

Durch den Erwerb und die Verduerung von Unternehmen stirkt die BMW Group ihre Position im Wett-
bewerb. (BMW Verhaltenskodex)

Mithilfe aktueller Benchmark- Analysen wollen wir sicherstellen, dass Siemens an allen regionalen Markten
und in allen Sektoren fithrende oder mindestens zweite Plédtze im Wettbewerb um Marktanteile und Techno-
logiepositionen einnimmt. (Siemens GB 2010)

¥ Vgl. dazu auch: ,,Von den auf diese Weise geschaffenen Wachstumsperspektiven und der gesteigerten Wett-

bewerbsfihigkeit des Lufthansa Konzerns profitieren alle Interessengruppen.” (Lufthansa GB 2010); ,.Mit
kostengiinstigen Standorten erhoht Lufthansa Technik ihre Wettbewerbsfihigkeit; dazu trdgt auch der schon vor
Jahren erfolgte Eintritt in den asiatischen Markt bei.* (Lufthansa GB 2010).

* Dies wird in geringerer Weise auch adjektivisch markiert: ,,Wettbewerbsbeschriinkende Ansprachen sind
tabu.“ (BMW Verhaltenskodex).




Ahnlich wie bei den Komposita (Wetthewerbsposition etc.) zielen Unternehmen durch solche
AuBerungen darauf ab, eine besondere POSITION im WETTBEWERB zu finden. Fiigungen wie
Alleinstellungsmerkmal im Wettbewerb oder Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb besta-

tigen diese These und weisen auf UNTERNEHMENSIDENTITAT zuriick

Ziel ist es, die Vorteile des Einkaufs im Internet mit denen des stationdren Handels zu kombinieren, um
durch Service, Authentizitdt und Qualitdt ein Alleinstellungsmerkmal im Wettbewerb zu schaffen. (Metro
GB 2010)

Wir sind iiberzeugt, dass gerade vor dem Hintergrund steigender Produktstandardisierung Service ein wich-
tiges strategisches Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb ist. (Siemens GB 2010)

INFINEON assertiert vierfach Differenzierungskriterien im Wettbewerb sind X:

Differenzierungskriterien im Wettbewerb sind das Produkt-Design, die technische Leistungsfihigkeit, der
Preis, die Produktionskapazitit, die Produkteigenschaften, die Vereinbarkeit von Produktsystemen, die Lie-
ferzeit, die Qualitit sowie der Grad an technischer Unterstiitzung, den wir unseren Kunden bieten konnen.
(Infineon GB 2010)

Die Position der Unternehmen kann zusétzlich rdumlich spezifiziert werden, indem WETTBE-

WERB durch Konstruktionen wie im (x) Wettbewerb als ,vertikaler Raum* erscheint:

E.ON hat die vielfdltigen Marktperspektiven aus den fritheren Einzelgesellschaften Schritt fiir Schritt zu einer
ganzheitlichen europidischen und globalen Sicht auf die Mirkte verdichtet und setzt damit MaBstibe im
europdischen Wettbewerb. (E.ON Cleaner and better energy)

Dagegen wird WETTBEWERB als ,horizontaler Raum/Weg‘ durch Ausdriicke wie Vorsprung
oder Vorteil mit dem Prifix vor- perspektiviert. Letztere implizieren nicht nur, dass es weitere

WETTBEWERBER gibt, sondern auch, dass man sich rdumlich vor diesen befindet:

Die Vielfalt bei der Zusammensetzung unseres Fiihrungsteams und der Fokus auf Leistungsbereitschaft,
fachliche Kompetenz und Ubereinstimmung mit unseren Unternehmenswerten sehen wir als entscheidende
Vorteile im globalen Wettbewerb. (HeidelbergCement GB 2010)

Wie bei MARKT zeigen sich auch bei WETTBEWERB unter den Syntagmen der Form X im

Wettbewerb solche Formen ohne X-Konstituente, die nur als lokale Angabe (im Wettbewerb)

fungieren und WETTBEWERB metonymisch als ORT festsetzen:”™

Im Wettbewerb vertrauen wir darauf, dass wir unsere Kunden allein durch die Qualitit unserer Produkte und
Leistungen nachhaltig iiberzeugen konnen. (MAN Unternehmensleitbild)

Zuletzt markiert das musterhafte Syntagma Wettbewerb um X die >Wettbewerbsziele« von
Unternehmen: Es handelt sich um ,nicht-belebte Objekte‘ (Technik, Innovationen, Produk-

387 388

te’”") sowie ,Personen‘ (Kunden, Mitarbeiter’""). HENKEL kombiniert beide Konzeptattribute

strukturell mittels einer Alliteration und Metonymie (Képfe und Kapital):

¥ Durch das Relativpronomen wo wird zudem eine >Richtungsangabe< moglich: ,,Damit wir immer wissen, wo
wir im_ Wettbewerb stehen und welche Potenziale wo auf uns warten, betreibt Siemens ein differenziertes
Benchmarking.* (Siemens GB 2010).

387 Vgl. dazu: ,,Als attraktiver Arbeitgeber mochte Daimler weiterhin im Wettbewerb um die beste Technik das
Unternehmen der Wahl sein.* (Daimler Das Unternehmen 2011).

388 Vgl. dazu: ,Im Wettbewerb um die besten Mitarbeiter stellen wir uns weltweit auf sich wandelnde Lebens-
formen ein.” (HeidelbergCement GB 2010).




Wichtige Unterstiitzung leistet die Unternehmensmarke Henkel schlieSlich auch im Wettbewerb um Kopfe
und Kapital. Gerade auf den Personal- und Finanzmirkten erweist sie sich von unschitzbarem Wert. (Henkel
Corporate Identity)

Auf der Satzebene findet sich das Konzept >Wettbewerbshandlung< durch die Verbindung von
(im) Wettbewerb + Verb. Das Konzeptattribut ,Wettbewerbsstatik® wird durch Verben wie

sein oder stehen aufgerufen:

In allen Regionen stehen wir im Wettbewerb mit starken lokalen Anbietern, besonders im Wachstumsraum
Asien / Pazifik. (Deutsche Post GB 2010)

Dominierend ist jedoch das Konzept >Wettbewerbshandlung< in Verbindung mit den Verben

durchsetzen und behaupten (,Wettbewerbsbehauptung*):

Nur mit modernen informationstechnischen Losungen konnen sie [Unternehmen, S.B.] sich erfolgreich im
Wettbewerb und um neuen globalen Marktumfeld durchsetzen. (SAP GB 2010)

Vor diesem Hintergrund miissen Unternehmen ihr Geschiftsmodell immer wieder neu ausrichten — etwa
wenn sie Schwellenmirkte und neue, unbekannte Branchen erschlieBen oder sich als Unternehmensnetzwerk
anstatt als Einzelunternehmen im Wettbewerb behaupten wollen. (SAP GB 2010)

In diesen Belegen fillt wiederum die Darstellung von WETTBEWERB als KAMPF auf. Eine wei-
tere Parallele der Sachverhalte MARKT — WETTBEWERB ist, dass der WETTBEWERB ebenso als
PERSON konstruiert wird (>Wettbewerb als Person<). WETTBEWERB wird durch der Wettbe-
werb®®® agentisiert und in Pripositionalkonstruktionen (gegeniiber dem Wettbewerb) meto-
nymisch als Referenzinstanz angesetzt, von welcher eine Differenzierung vorgenommen wird

(,Wettbewerb als Differenzinstanz®):

So ist seit Anfang 2010 die neue E-Klasse-Familie mit allen vier Modellvarianten verfiigbar; das gibt uns
einen Vorsprung gegeniiber dem Wettbewerb. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

Das Differenzkriterium wird durch das Pripositionalobjekt vom Wettbewerb in Kombination

mit Verben wie differenzieren, abgrenzen, abheben oder unterscheiden verstirkt:

Wir werden den Ansatz ,,One DHL* weiterfithren und ein einheitliches Image etablieren, mit dem wir die
Marke DHL klar vom Wettbewerb abgrenzen. (Deutsche Post GB 2010)

Der weitere Ausbau unserer Marktpositionen kann nur in dem Mafl gelingen, in dem wir uns vom Wett-
bewerb unterscheiden. (Henkel GB 2010)390

In diesen Aussagen wird Identitdtsstiftung somit {iber die Differentsetzung vom WETTBEWERB
(vom Wettbewerb) vorgenommen, der metonymisch fiir WETTBEWERBER steht.””' Das Kon-
zept >Wettbewerber< wird auch direkt durch das Substantiv Wettbewerber lexikalisch evoziert
und tritt ebenfalls hédufig in Kookkurrenz mit den Verben unterscheiden oder differenzieren

auf, wodurch das Differenzkriterium wieder aufgenommen wird:

389 Vgl. dazu: ,,Seither [seit 2008, S.B.] hat sich der Wettbewerb verschirft.“ (Deutsche Post GB 2010).

0 Vgl. dazu: ,,Um das Reiseerlebnis immer angenchmer zu gestalten, entwickeln wir exzellente Losungen, die
uns vom Wettbewerb abheben [...].* (Lufthansa GB 2010).

1 Neben Konstruktionen, die den WETTBEWERB als personale Entitiit darstellen, werden aber auch Bezugnah-
men auf ORGANISATIONEN, die miteinander in WETTBEWERB stehen, vorgenommen (>Wettbewerber<): ,,Auf dem
deutschen Markt steht E.ON im Wettbewerb mit insgesamt knapp 1.300 Energieunternehmen.* (E.ON Cleaner
and better energy).




Von unseren Wettbewerbern unterscheiden wir uns durch innovative Produkte, mit denen wir auf die Anfor-
derungen von Kunden und Mirkten reagieren. (Deutsche Post GB 2010)

Mit neuen, innovativen Diensten und Tarifen konnen wir uns besser gegeniiber Wettbewerbern differen-
zieren. (Telekom GB 2010)

Es geht dabei um die Konzeptattribute ,Wettbewerberunterscheidung* (meist durch Produkte),

was MERCK reflektiert:

Auf den ersten Blick sind es oft die Produkte, die ein Unternehmen von seinen Wettbewerbern unterscheiden.
(Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Semantisch nahe zum Konzeptattribut ,Wettbewerberunterscheidung‘ befindet sich ,Wettbe-
werbervergleich, was durch adverbiale Angaben (gegeniiber X, im Unterschied/Vergleich zu

X) aufgerufen wird:

Die Markenstrategien unserer Geschiftsfelder, zum Beispiel »Das Beste oder nichts« bei Mercedes-Benz
Cars, tragen dazu bei, die Markenprofile gegeniiber den Wettbewerbern weiter zu schirfen und unsere
Unternehmensaktivititen daran auszurichten. (Daimler GB 2010)

Hierzu gehoren auch direkte Bewertungen der eigenen Position (besser als (x) Wettbewerber):

Wir wollen dauerhaft besser sein als unsere Wettbewerber. (Siemens GB 2010)

Daneben prisentiert sich das Konzeptattribut ,Wettbewerberabscheidung‘, welches durch das
Prifix ab- in der Verbindung der Ausdriicke von Wettbewerber* + abheben, absetzen oder

abgrenzen aufgerufen wird:

Im europdischen Vertriebsgeschift will sich E.ON mit intelligenten Produkten fiir Privatkunden — wie
beispielsweise Mikro-KWK-Anlagen in Einfamilienhdusern — und effizienten Energielosungen fiir Ge-
schiftskunden deutlicher von Wettbewerbern abgrenzen. (E.ON GB 2010)

Insgesamt ermittelten wir im Segment Strom in Deutschland eine mittlere bis gute Kundenzufriedenheit. Von
den meisten unserer groBen Wettbewerber heben wir uns damit positiv ab. (RWE Unsere Verantwortung
2010)**

Die Konzeptattribute ,Wettbewerberunterscheidung‘, ,Wettbewerbervergleich® und ,Wettbe-
werberabscheidung® werden demnach alle genutzt, um eine differente UNTERNEHMENSIDEN-
TITAT zu konstruieren. So werden WETTBEWERBER beobachtet, eingeschitzt und in Bezug zur

eigenen Position im WETTBEWERB verortet:

Zu den Wettbewerbern zédhlen Air Berlin in Deutschland sowie in Europa neben Air France-KILM und British
Airways auch No-Frills- Carrier, wie Ryanair und Easyjet. Im interkontinentalen Verkehr gehoren
amerikanische Fluggesellschaften, wie American Airlines und Delta Airlines, sowie die stark wachsenden
Gesellschaften aus dem Nahen Osten und Asien zu den Hauptwettbewerbern. (Lufthansa GB 2010)

Informationen werden ebenfalls iiber WETTBEWERBER eingeholt und Erwartungen an diese
formuliert (u.a. >Respekt«):

Um Informationen iiber Wettbewerber zu erhalten, bedient sich Daimler aller zuldssigen Mittel, vermeidet
jedoch jede Vorgehensweise, die illegal ist oder Haftungsanspriiche zur Folge haben kann. (Daimler Verhal-
tensrichtlinien)

392 Vgl. dazu auch: ,Nur wenn wir innovativ bleiben, konnen wir uns von unseren Wettbewerbern absetzen.
Deshalb investieren wir in unser anwendungstechnisches Know-how verstiarkt auch in den aufstrebenden
Mirkten Asiens. (Linde GB 2010).




Wir respektieren unsere Wettbewerber, erwarten Respekt fiir uns und reagieren auf Marktbewegungen ange-
messen. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Durch diese kommunikativen MaBBnahmen werden sie als (kein) Konkurrent bewertet:

Unter den gréBten Wettbewerbern fand sich in den letzten zehn Jahren kein neuer Konkurrent. (Infineon GB
2010)

Die letzten aufgefiihrten Belege evozieren schlielich auch das Attribut ,sportlich®, was der
Ausdruck Wettbewerb ohnehin impliziert. Durch den Einsatz der Fair Play-Metapher (fair* +

Wettbewerb) wird dieser Eindruck jedoch sprachlich noch verstérkt:

Diese Richtlinien betreffen beispielsweise die korrekte Abrechnung von Produkten und Dienstleistungen,
faires Verhalten im Wettbewerb und den respektvollen, integren Umgang mit den Patienten. (FMC GB 2010)

Die SPORT—Metaphorik393 findet auch Verwendung durch Ausdriicke wie Nr.1, Spitze™*, Geg-
ner, Spieler, Player, iiberholen, abheben und sich messen, die im Kotext von Wetthewerb*

auftauchen:

Wir orientieren uns an der Dynamik unserer Mirkte sowie an den Besten im Wettbewerb. Unsere Wett-
bewerber dauerhaft zu iibertreffen und selbst Mafstab fiir die Spitzenposition zu sein sind unser Ziel und
unser Anspruch. (Siemens GB 2010)

Auch an den Kapitalmérkten messen wir uns mit leistungsstarken internationalen Wettbewerbern, die sich
durch ihre hohe Profitabilitit auszeichnen. (Metro GB 2010)

Uberdies nutzten Unternehmen auch die Eigenattribution von sportlich* und Sport*, um ihren

Anspruch an eine hohe LEISTUNG im WETTBEWERB zu legitimieren:

AuBlerdem tritt das Unternehmen seit vielen Jahren als Partner des Sports auf. Das Sport-Engagement ist
sowohl Bekenntnis zu Leistungsbereitschaft im Wettbewerb als auch ein Bekenntnis zur sozialen Verant-
wortung des Unternehmens. (Lufthansa GB 2010)

Das Kapitel zeigte somit, wie Unternehmen den Sachverhalt WETTBEWERB und die in ihm
agierenden WETTBEWERBER als Differenzinstanzen zur Konstruktion ihrer eigenen UNTER-
NEHMENSIDENTITAT gebrauchen, d.h. Unternehmen suchen in der Wettbewerbsstruktur eine
noch unbesetzte Nische (>Wettbewerb als konkreter Ort)<, um in dieser IDENTITAT gegeniiber
anderen auszuarbeiten (,Wettbewerberunterscheidung®, ,Wettbewerbervergleich®, ,Wettbe-
werberabscheidung®). Aus dieser Systemlogik ergibt sich, dass sich der Identitétsstatus jedoch
immer nur relational®”* (im Vergleich zum WETTBEWERB und zu WETTBEWERBERN) und, auf-
grund der Dynamik des WETTBEWERBS, prozessual konstituiert. Die vorgenommenen Bedeu-
tungszuschreibungen konnen folglich als Interpretation von Beziehungen gelten, die den Un-
ternehmen ,,tempordre Identitétsstabilisierung, Profilbildung und Nischenfindung® (Miitzel

2009, 232) ermoglichen.

393
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McCloskey (2009, 114) verweist ebenfalls auf den Einsatz der SPORT-Metaphorik in der WIRTSCHAFT.

Diese Perspektive verweist auf die netzwerktheoretische Idee von Akteuren, die aufgrund der Muster von
Beziehungen, ihre Position und Rollenstruktur relativ zu allen anderen Akteuren im Netzwerk definieren (vgl.
Miitzel 2009, 228). Aus der wirtschaftssoziologischen Perspektive (vgl. Miitzel 2009, 225) sind es somit die
Akteure, die den WETTBEWERB sowie den MARKT (= das System) konstruieren, denn sie beobachten sich
untereinander und erhalten dadurch Handlungshinweise fiir ihre eigenen Aktionen.



1.2.12 EREIGNISSE

Identitétsstabilisierungen konnen durch EREIGNISSE von ,auflen‘ zur neuen Ausrichtung ge-
bracht werden. Im Korpus fillt diesbeziiglich die Thematisierung von EREIGNISSEN auf, denen
das Unternehmen kontextuell begegnet und die als scheinbare ,,ontische Erschiitterung® des-
sen IDENTITAT priagen. Es handelt sich dabei um FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE (= dieser
Anhang, 1.12.1), HERAUSFORDERUNG (> dieser Anhang, 1.12.2), WANDEL (> dieser An-
hang, 1.12.3) und KONKRETISIERTE EREIGNISSE (= dieser Anhang, 1.12.4), die in den folgen-

den Kapiteln behandelt werden.

1.2.12.1 FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE

Im Diskurs wird auf die FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE referiert, die im Frithsommer 2007
mit der US-Immobilienkrise begann und sich weltweit in Verlusten und Insolvenzen in der
Branche Banking, seit Ende 2008 aber auch in der Realwirtschaft offenbarte (vgl. Langenohl
2009, 256). Langenohl spricht daher von der ,,2007 erstmals registrierten und 2008 eindeutig
festgestellten globalen Finanzkrise* (Langenohl 2009, 256). Auf dieses EREIGNIS wird von
den Unternehmen substantivisch durch die Lexeme Wirtschafts- oder Finanzkrise (*krise*
besitzt 445 Hits in den Konkordanzen) Bezug genommen, was fiir die Textteile aus dem Ge-
schdftsbericht aufgrund deren Abbildung des GESCHAFTSJAHRES 2009/2010 zu erwarten war.
Jedoch wird die FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE als so bedeutsam empfunden, dass sie sogar
textuell im Leitbild oder Portrdit reflektiert wird, obwohl in diesen Textsorten problembehaf-

tete Sachverhalte sonst ausgespart werden (vgl. Stach/Held 2009, 5):

Unter dem Eindruck der Finanz- und Wirtschaftskrise verlor der Deutsche Aktienindex (dax) bis Anfang
Mirz rund 24 Prozent und markierte mit 3.666 Punkten den Jahrestiefststand. Dieses war zugleich der
niedrigste Stand seit fiinf Jahren. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Der sprachliche Verbund Finanz- und Wirtschaftskrise wird damit von BAYER zur Bezug-

nahme auf ein bedeutsames EREIGNIS "

(>Krisenereignis<) fiir den gesamten DAX genutzt.
Lexikalisch dienen den Unternehmen auch Ausdriicke wie Krisenjahr dazu, einen spezifi-

schen >Krisenzeitabschnitt< als KRISE festzusetzen:

Im Krisenjahr 2009 haben wir unsere fithrende Stellung im internationalen zeitkritischen Expressbereich mit
einem Marktanteil von rund 37 % behauptet. (Deutsche Post GB 2010)

Das Wissen um diesen >Krisenzeitabschnitt«< (,Krisenjahr 2009¢) wird in den folgenden Bele-
gen implizit vorausgesetzt (2010 [...] weiteres schwieriges Jahr, Riickenwind der weltweiten

wirtschaftlichen Erholung):

% Vgl. dazu ausfiihrlich Wengeler (2011), Kuck (2011) sowie Ziem (2012). Ziem (2012) untersucht das
sogenannte ,,Krisenvokabular*: Unter Rang 1-25 finden sich u.a. (nach Rang absteigend) haben, Banken, Euro,
Finanzkrise, Milliarden, Bank, Kreise, war, Geld, ihre, Dollar, Unternehmen, sagt, nun, seit, Staat, vergan-
genen, US, (Un-)Sicherheit.



2010 war ein weiteres schwieriges Jahr fiir die Bauprodukte aufgrund ihrer hohen Abhéngigkeit vom Woh-
nungsbau. (HeidelbergCement GB 2010)

2010 war ein sehr gutes Jahr fiir die MAN Gruppe. Den Riickenwind der weltweiten wirtschaftlichen Erho-
lung haben wir genutzt, um unser Geschéft auszuweiten und unsere Internationalisierungsstrategie konse-
quent voranzutreiben. (MAN GB 2010)

Auf der syntagmatischen Ebene zeigt die temporale Angabe in/wdhrend der *krise ebenfalls
einen »Krisenzeitraum« an, der als bekannt vorausgesetzt wird, was der bestimmte Artikel der

suggeriert:

Flexibilitdt zahlt zu unseren grofiten Stirken. In der Krise notwendig gewordene Verinderungen haben wir
aktiv gestaltet — etwa durch Restrukturierungen im Kontinentalverkehr, wie zum Beispiel mit dem Projekt
EUDIRection, durch das die Stiickkosten im dezentralen Verkehr reduziert werden. (Lufthansa GB 2010)

Der Vorstand dankt allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern fiir ihre Unterstiitzung in der Krise und ihren
Einsatz in der anschliefenden Phase des Aufschwungs. (Daimler GB 2010)

In diesen KRISENZEITRAUM betten sich Unternehmen demgemil spatio-temporal ein. Dass es
sich bei >Krisenzeitraum< um eine zentrale Epochenbeschreibung zu handeln scheint, welche
identitiatsbildend fiir die untersuchten Unternehmen ist, manifestiert sich durch verschiedene

sprachliche Ausfiihrungen, die auf das Konzept »historische Zasur durch die Krise< hindeuten:

Dieser wuchs um rund 30 % nach einem historischen Tiefstand im Jahr 2009. (HeidelbergCement GB 2010)

Nachdem die Weltwirtschaft 2009 die schwerste Rezession seit 1945 erlebt hatte, stand 2010 im Zeichen der
konjunkturellen Erholung. (Telekom GB 2010)

Neben diesen evaluierenden Formulierungen (historische[n] Tiefstand oder schwerste Rezes-
sion) wird das Konzept >historische Zasur durch die Krise« durch die temporalen Angaben

mittels Adverbien sowie Verben angezeigt, die eine neue Phase [...] nach der Krise andeuten:

Mit der Einfithrung eines neuen Leitbildes wurde bewusst eine neue Phase eingeleitet, um nach der Krise
Orientierung zu geben und eine gemeinesame neue Identitit schaffen. (Infineon GB 2010)*°

Dieses Konzept transportieren auch Wortbildungsmorpheme und Pripositionen (vor*, nach):
Das Vorkrisenniveau wurde jedoch noch nicht erreicht. (VW GB 2010)

Wir waren auch in den wirtschaftlich schwierigen Zeiten nach der Krise noch zufriedenstellend profitabel.
(Deutsche Bérse GB 2010)*”

Ebenfalls das Tempus zeigt Vor- und Nachzeitigkeit in Bezug auf das Konzept >historische

Zasur durch die Krise«< an:

Der asiatischpazifische Raum, der deutlich weniger unter der Krise gelitten hatte, hat seine Vormachtstellung
im internationalen Handel weiter ausgebaut. (Deutsche Post GB 2010)

3% Vgl. dazu auch: ,,Seit dem Ausbruch der Finanzkrise im Jahr 2008 ticken die Uhren an den Finanzmirkten
weltweit anders. [...]. Banken und Borsen sind mit einer verdnderten Kapitalmarktlandschaft konfrontiert.*
(Deutsche Borse GB 2010); ,,Damit [mit der Krise, S.B.] einher gehen neue Leitwerte fiir die Finanzmirkte:
Sicherheit und Integritit sind inzwischen ebenso wichtig wie Effizienz.* (Deutsche Borse GB 2010).

397 Vgl. dazu auch: ,,Nach der Wirtschaftskrise, die ihren Hohepunkt im Jahr 2009 erreicht hatte, haben sich die
gesamtwirtschaftlichen Bedingungen wieder deutlich verbessert, die Nachfrage nach Logistikleistungen ist
gestiegen und damit der Umsatz im Berichtsjahr, was im kommenden Jahr einen positiven Trend erwarten lasst.*
(Deutsche Post GB 2010).




Durch die Verwendung des Plusquamperfekts als Vorvergangenheit wird die FINANZ- UND
WIRTSCHAFTSKRISE als weit in der Vergangenheit zuriickliegend ( historisch®) perspektiviert.
Das Tempus validiert damit die These der Zisurhaftigkeit nach der temporalen Struktur VOR-
KRISE — FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE — NACH-KRISE. Daher konnte man hierbei auch
von einem Versuch der Sachverhaltsfestsetzung sprechen, der durch Dominantsetzung der

398 entsteht. Das

Konzeptstruktur >alte Zeit X — einschneidendes Ereignis — neue Zeit Y«
EREIGNIS (FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE) wird dabei assertiv als nur bedingt vergleichbar
bis hin zur Singularitit seines Dagewesenseins konstituiert (vgl. Felder 2009a, 39). Des Wei-
teren finden sich beim Sachverhalt FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE jedoch auch Aussagen
von Unternehmen, die diesen Sachverhalt als positives EREIGNIS konstituieren, um ihre >Kri-

senperformance« darzustellen, was bereits unter den kausal gegenldufigen Konzepten (=2

6.4.4) behandelt wurde:

Der Internethandel ist seit Jahren einer seiner zentralen Wachstumstreiber. Weder die Finanz- und Wirt-
schaftskrise noch die Insolvenz des Versandhauses Quelle konnten das Wachstum in der fiir Paketdienste
wichtigen Kundengruppe Versandhandel bremsen. (Deutsche Post GB 2010)

Diese Konzeptualisierung wird auch durch das Syntagma aus der Krise erreicht, das eine

>Kriseniiberwindung« durch das Unternehmen nahelegt (,Kriseniiberwindung*)

Erfolgreich aus der Krise fahren. Alle Signale deuten darauf hin, dass die gesamtwirtschaftliche Krise iiber-
wunden ist. (MAN GB 2010)

MUNICH RE spricht diesbeziiglich von Krise [...] gemeistert (,Krisenmeisterung®):

Munich Re hat die Krise mit relativ geringen Einbuflen und weiterhin hoher Finanzkraft gemeistert. (Munich
Re Uber Munich Re)

Folgende Aussagen evozieren aullerdem das Konzeptattribut ,Krisengewinn‘ (gepaart mit aus

der Krise):

MAN ist gestérkt aus der Krise hervorgegangen. Fiir 2010 legen wir eine Erfolgsbilanz vor und setzen damit
ein Zeichen fiir unsere Kompetenz und Wettbewerbsstiarke. (MAN GB 2010)

Den durch die Finanz- und Wirtschaftskrise im Geschéftsjahr 2009 bedingten Umsatz- und Ergebnisriickgang
haben wir im Berichtsjahr mehr als ausgleichen kénnen. (Henkel GB 2010)

Die FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE ist damit als EREIGNIS ein ,Zugewinn‘ hin zum AUF-

SCHWUNG. Dieser ,Zugewinn‘ wird in weiteren Aussagen bereits in der Krise veranlagt:

Denn Daimler hat in der Krise die Voraussetzungen fiir kiinftige Erfolge geschaffen — strategisch, tech-
nologisch und natiirlich produktseitig. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)™”

So werden auch die FOLGEN der KRISE (>Krisenfolgen<) bei Vw, E.ON und DEUTSCHE Post
,positiv‘ perspektiviert, was die Kookkurrenzen von *krise mit Verben wie erholen oder be-

widiltigen nahelegen:

% Vgl. dazu auch Tereick (2008), welche die Konzeptualisierung des EREIGNISSES 9/11 anhand der Konzepte
>historischer Einschnitt< und >Zisur< herausarbeitet.

3% Vgl. dazu auch: ,,Der Hafen boomt wieder*, freut sich KiilB. [...] das Umschlagtempo am Schiff nahm sogar
in der Krise weiter zu [...].“ (MAN GB 2010).




Das Nutzfahrzeugsegment erholte sich im abgelaufenen Geschiftsjahr spiirbar von den Auswirkungen der
Finanz- und Wirtschaftskrise. (VW GB 2010)

Durch aktives Risikomanagement der Hersteller und des Handels sowie enge Zusammenarbeit mit Finanz-
dienstleistern liefen sich die Auswirkungen der Weltwirtschaftskrise gut bewiltigen. (VW GB 2010)

Wie die Belege zeigen, scheint das Syntagma Auswirkungen der *krise dabei gebriduchlich.

»Krisenfolgens, die ,negativ‘ sind, werden dagegen nur von E.ON expliziert:

Allerdings bleiben die Folgen der Finanz- und Wirtschaftskrise in den kommenden Jahren deutlich spiirbar.
Besonders der Preisverfall bei Strom und Gas macht sich lingerfristig bemerkbar und sorgt fiir ein schwie-
riges Marktumfeld. (E.ON Cleaner and better energy)

Gleichzeitig liegen die Auswirkungen der Weltwirtschaftskrise noch nicht hinter uns. (E.ON Cleaner and
better energy)

Das Konzept >Krisenfolgen< wird dabei jedoch vielmehr als Rechtfertigungsmittel von E.ON
genutzt, um negative FOLGEN (z.B. Wertberichtigungen, schmalere Margen) zu entschuldi-
gen:

Insbesondere in Siideuropa haben die negativen Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise in Form von
Uberkapazititen, niedrigen Strompreisen und stark verringerten Margen in der Erzeugung angehalten. Hier
mussten wir 2010 auf diese Geschifte Wertberichtigungen in Hohe von insgesamt rund 2,6 Mrd €
vornehmen. Auch in unserem deutschen Heimatmarkt priagen harte Konkurrenz im Vertrieb, geringere Erlose
im regulierten Netzbetrieb und schmalere Margen in der Erzeugung unser Geschift. (E.ON Cleaner and
better energy)

Bei der Analyse der Satz- und Textebene fillt daneben auf, dass der Sachverhalt FINANZ- UND

WIRTSCHAFTSKRISE wiederholt als UBEL/KRANKHEIT konstruiert wird (>Krise als Ubel«):

Osteuropa-Zentralasien wurde als letztes Konzerngebiet von der Wirtschaftskrise erfasst und ist nun das
letzte Gebiet, das sich davon erholt. (HeidelbergCement GB 2010)**

In diesen Belegen sind UNTERNEHMEN der KRISE hilfos ausgeliefert und werden zu reaktiven
Entititen. In anderen Belegen dagegen wird die KRISE als ,weniger handlungsrestriktiv* ge-
zeichnet, bei der die Handlungsfihigkeit von Unternehmen bestehen bleibt (bremsen, trotz-
ten):

Unsere nordeuropdischen Werke in Estland und Schweden trotzten mit einer deutlichen Steigerung ihres
Zementabsatzes im Inland der Krise am besten. (HeidelbergCement GB 2010)

Diese Handlungsfdhigkeit kommt zuletzt auch durch das Konzept »>Krisenverhiitung< zum

Ausdruck:

2010 hat Fresenius Medical Care North America fiir sein Krisenmanagementsystem und seine gute Zusam-
menarbeit mit externen Kriseneinrichtungen eine Auszeichnung vom US- amerikanischen Zweig der
International Association of Emergency Managers (IAEM) erhalten. (FMC GB 2010)

Infolgedessen ldsst sich beim Sachverhalt FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE von einer Sach-

verhaltsfixierung sprechen (vgl. Felder 2010, 556), da dieser durch kollektive sprachliche

40 yel. dazu auch: ,Die Krise hat einige unserer Kunden wirtschaftlich geschwiicht. Mit dem konjunkturellen
Aufschwung sinkt die Wahrscheinlichkeit von Kundeninsolvenzen wieder auf ein normales niedriges Niveau,
sodass wir keine neuen nennenswerten Verluste durch Zahlungsunfihigkeit von Kunden erwarten.” (Deutsche
Post GB 2010).



Zuschreibungsakte von Unternehmen festgesetzt wird.*""

Vor allem die Konzepte »historische
Ziasur durch die Krise« und >Krisenperformance« scheinen dabei zentral und heben das an-
schlieBende Unternehmenshandeln positiv hervor. Die Unternehmen sorgen zugleich dafiir,
dass ein (erhohtes) Krisenbewusstsein — auch durch den verstirkten Wortgebrauch von
*krise* — an ihre Anspruchsgruppen herangetragen wird, was offenbar wichtig fiir deren UN-
TERNEHMENSIDENTITAT in temporaler Hinsicht (>Krisenzeitraum<) und fiir Rechtfertigungs-

handlungen (>Krisenfolgen<) im untersuchten Zeitabschnitt ist.

1.2.12.2 HERAUSFORDERUNGEN

Analog zur FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE finden sich HERAUSFORDERUNGEN als konsti-
tuiertes EREIGNIS im Diskurs. Neben der lexikalischen Haufung von Herausforderung™ (378x)
im Korpus, wird das Lexem ausdrucksseitig besonders markant von K+S und der COMMERZ-

BANK gebraucht, u.a. auf der Uberschriftenebene:

Herausforderungen annehmen, Ziele erreichen. (Commerzbank GB 2010)

Herausforderung* wird meist im Plural Herausforderungen verwendet. Auf der Lexemebene
sind sonst keine weiteren Auffélligkeiten zu verzeichnen. Vielmehr wird der Ausdruck in
Syntagmen genutzt, indem der Plural Herausforderungen durch Adjektive attribuiert wird und
demzufolge eine >Herausforderungsart< anzeigt: Meist sind HERAUSFORDERUNGEN dabei in

ihrer ,Wertigkeit® hierarchisiert (wesentliche*, zentrale*, besondere*):

Prigende Rahmenbedingungen wie der Klimawandel, der technologische Fortschritt, die globalisierten
Finanzmirkte sowie der demografische Wandel stellen wesentliche Herausforderungen dar. (Munich Re GB
2010)

Auch Dimensionsadjektive (gewaltige™*, grofe*) dienen der Bewertung von HERAUSFORDE-

RUNGEN, wobei alle die enorme Betrichtlichkeit dieser herausstellen (,enorm®):

Die Gestaltung der zukiinftigen Energieversorgung ist eine grofe Herausforderung, die wir annehmen: Bis
2050 soll die Stromversorgung in Europa CO2-neutral sein. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

Viele Unternehmen verwenden dabei die verfestigte Verbindung grofie* Herausforderungen,

ohne die referierten HERAUSFORDERUNGEN weiter zu spezifizieren:

Die Welt steht vor groBen Herausforderungen. (Siemens GB 2010)

Als weitere >Herausforderungsart«< gilt ,temporal ‘(zukiinftige*, neu*):

Wir denken langfristig und haben zukiinftige Herausforderungen schon heute im Auge. Wir arbeiten enga-
giert an der Verwirklichung unserer Vision und unserer Mission. (E.ON Unser Verhalten)

In den Aussagen zeigt sich dabei ein starker Fokus auf in der ZUKUNFT liegende HERAUSFOR-

401 Diese Sachverhaltsfixierung entsteht, da ,,kein Individuum in der Lage ist, einen Wirtschaftsaufschwung oder

-abschwung empirisch mit seinen origindren Sinnen wahrzunehmen.* (Felder 2010, 556) Der Zustand als >Krise«
wird kollektiv als prototypisch fiir die Phase des Abschwungs als eine Krise akzeptiert. Diese Generalisierung
und Aufblihung von FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE fiihrt jedoch nach Langenohl durch die ,,Rhetorik der
globalen Krise* (Langenohl 2009, 260) zu Dysfunktionalitit, ,,dann ndmlich, wenn sie die Marktteilnehmer in
ihren undifferenzierten Erwartungen bestitigt oder gar bestirkt™ (Langenohl 2009, 260).



DERUNGEN. Dies bestitigt sich auch in der Durchsicht der Syntagmen durch das Genitivattri-

but Herausforderungen der Zukunft:

Die Herausforderungen der Zukunft verlangen jedoch nach mehr, als neue Technologien zu erfinden. Wir
antworten darauf mit unserer Vision: vorausdenken, um Neuland zu betreten. Im Fokus steht die Art und
Weise industrieller Wertschopfung. (Siemens GB 2010)

Im Beleg von SIEMENS wird Herausforderungen durch das Verb verlangen agentisiert, was
bedeutet, dass SIEMENS antworten muss (Produktivitdit [...] steigern). SIEMENS bezieht sich

dariiber auch auf die GEGENWART (Herausforderungen unserer Zeit):

In unserem Geschiftsbericht méchten wir Thnen anhand von drei ausgewidhlten Reportagen niherbringen,
wie wir als Pionier den Herausforderungen unserer Zeit begegnen. (Siemens GB 2010)

Die HERAUSFORDERUNGEN werden nicht nur narrativ in Reportagen im Geschdiftsbericht
2010 ausgefiihrt, sondern ebenso in die Vision von SIEMENS integriert, d.h. sie werden zum

integralen Bestandteil der antizipierten UNTERNEHMENSIDENTITAT:

Siemens stellt sich den Herausforderungen unserer Zeit — heute genauso wie vor iiber 160 Jahren, als Werner
von Siemens das Unternehmen griindete. (Siemens Vision)

Als weitere Spezifizierungen von >Herausforderungsart< zeigen sich ,mikrookonomisch® (be-
. . . 402 .. . . .
triebliche*/unternehmerische* Herausforderungen 0 ), ,0kologisch, ,technologisch® sowie

,sozial:

K+S nimmt den Klimaschutz als okologische und 6konomische Herausforderung sehr ernst. Wissenschaft,
Politik und Gesellschaft sind gefordert, die vorhandenen Ressourcen effizienter zu nutzen und den weiteren
Anstieg von Treibhausgasen zu bremsen. (K+S GB 2010)

Gleichzeitig hat die MAN Gruppe stidndig ihre unternehmerische Kompetenz global ausgebaut. Nur so konn-
te und wird sie weiterhin die wirtschaftlichen, technologischen und sozialen Herausforderungen erfolgreich
bewiltigen. (MAN Unternehmensleitbild)

Am hiufigsten wird jedoch die >Herausforderungsart< ,global durch die Kollokation globale*

Herausforderungen aufgerufen:

Globale Herausforderungen wie der Klimawandel, der steigende Energiebedarf oder die demografische
Entwicklung erfordern Losungen — auch von international titigen Unternehmen. (Linde GB 2010)

Aus den Belegen geht hervor, dass als ,globale® HERAUSFORDERUNGEN vor allem KLIMA-
WANDEL, DEMOGRAPHISCHER WANDEL und RESSOURCENKNAPPHEIT gesechen werden (= die-
ser Anhang, 1.12.4)."” AuBerdem zeigen die Aussagen an, dass die Unternehmen sich selbst
als >Herausforderungsadressaten< (,Unternehmen‘) inszenieren. Diese Konzeptualisierung
manifestiert sich noch deutlicher durch die Verbindung des Personalpronomens uns + (vor)

Herausforderungen stellen:

All diese Faktoren der technischen Weiterentwicklung stellen uns vor Herausforderungen, aber sie bieten
auch neue Chancen. Wir wollen so beispielsweise die Auswirkungen auf unsere Umwelt signifikant verrin-

2 Vgl. dazu: ,Zum einen optimieren wir bestehende Anlagen und Verfahren, um betrieblichen Heraus-

forderungen mit innovativen Losungen zu begegnen und unsere Anlagen wihrend ihrer gesamten Lebensdauer
effizient und wirtschaftlich zu betreiben.* (E.ON GB 2010).

403 Diese Sachverhalte werden teilweise direkt in Genitivattributen angeschlossen: ,,Auch in Zukunft gilt es, den
Herausforderungen der Globalisierung und dem technologischen Wandel zu begegnen.” (MAN GB 2010).




gern und gleichzeitig bessere Leistungen fiir unsere Kunden bieten. (E.ON Cleaner and better energy)
Das Funktionsverbgefiige vor Herausforderungen stellen trigt auf der Satzebene zu einer sta-
tischen Modellierung des Sachverhalts HERAUSFORDERUNGEN bei, da nur eine Anerkennung
der HERAUSFORDERUNGEN durch den >Verantwortungsadressaten< (E.ON in diesem Fall) aus-
gedriickt wird; in Variation dazu findet sich diese Konzeptualisierung durch das Funktions-

verbgefiige vor Herausforderungen stehen:

Als international agierendes Handelsunternehmen mit Aktivitdten in 33 Lindern steht die METRO GROUP
vor einer Vielzahl an Herausforderungen. Vor allem in den reifen Mirkten Westeuropas hat sich das Brutto-
inlandsprodukt in den vergangenen Jahren schwach entwickelt — mit der Folge, dass unter anderem die Hohe
der verfiigbaren Einkommen stagnierte. (Metro GB 2010)

Im Gegensatz zu dem in der Aussage von METRO zugrunde gelegten Konzeptattribut >Heraus-
forderungshandlung« ,passive Anerkennung der Herausforderung‘ zeigt sich das Attribut
,aktive Auseinandersetzung mit der Herausforderung‘ dagegen durch das Muster Herausfor-
derung* annehmen/gerecht werden, das besonders bei RWE auftaucht, jedoch nicht ein akti-

ves Handeln durch das Unternehmen indiziert:

Die unternehmerischen Herausforderungen fiir RWE sind groBer denn je. Um ihnen gerecht zu werden,
brauchen wir Mitarbeiter mit Ideen und Initiative. Talente innerhalb und auflerhalb des Konzerns zu finden,
sie zu entwickeln und langfristig an das Unternehmen zu binden, sind wichtige Eckpfeiler unserer Personal-
strategie. (RWE GB 2010)

Das Attribut ,aktive Auseinandersetzung mit der Herausforderung‘ wird zudem in der folgen-
den Aussage mit dem Eigennamen RWE gekoppelt (heisst) und damit metasprachlich in die

UNTERNEHMENSIDENTITAT von RWE integriert:

VoRWEg gehen heisst Herausforderungen annehmen. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

SchlieBlich zeigen sich Formulierungen, die ein ,aktives Handeln in der Herausforderungssi-

tuation‘ beschreiben (mit den Verben begegnen, reagieren und stellen):

In einem sich stetig wandelnden Umfeld entwickeln wir unser Unternehmen kontinuierlich weiter, um den
globalen Herausforderungen auch zukiinftig mit innovativen Losungen begegnen zu konnen. (ThyssenKrupp
GB 2010)

Hierbei fillt die finale Satzstruktur auf, wodurch BEDINGUNGEN aufgestellt werden (WEITER-
ENTWICKLUNG), durch welche auf HERAUSFORDERUNGEN eingegangen werden kann. Es wer-
den jedoch insgesamt nur wenige konkrete MASSNAHMEN diesbeziiglich genannt**, sondern
hauptsidchlich konstatiert, dass es solche gibt und diese frith* getroffen werden miissen bzw.

getroffen wurden:

Auf den demographischen Wandel — eine Herausforderung in vielen Industrienationen — reagiert Bayer mit

4% vgl. dagegen: ,Der Wettbewerb wird intensiver, die Anspriiche unserer Kunden an Service und
Produktvielfalt steigen; regulatorische Eingriffe verdndern bestehende Geschiftsmodelle [...]. Wir stellen uns
diesen Herausforderungen, indem wir innovative Produkte und Dienstleistungen entwickeln und weiterhin in
eine zukunftsfihige, umweltfreundliche Energieversorgung investieren. (RWE GB 2010); ,,Das Gas ist selten,
die Nachfrage steigt, die Versorgungssicherheit muss dennoch gewéhrleistet sein — dieser Herausforderung stellt
sich Linde im Markt fiir Helium und erweitert seine Bezugsquellen.* (Linde GB 2010).




einer Vielzahl von MaBnahmen. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2011/2012)

Wesentlicher Bestandteil unserer Strategie ist es, auf Chancen und Herausforderungen friithzeitig zu reagie-
ren, die sich aus den Megatrends Bevolkerungswachstum, verdnderte Erndhrungsgewohnheiten und steigende
Nachfrage nach Agrarrohstoffen ergeben. (K+S GB 2010)

Durch weitere regelhaft realisierte Konstruktionen im Korpus (den Herausforderungen stellen
oder Herausforderungen bekdmpfen) wird das offensive Gegeniibertreten des Unternehmens
noch stirker herausgestellt und die HERAUSFORDERUNGEN als GEGNER présentiert, was beim
Rezipienten Konzepte wie >Herausforderungshandlung« ,Herausforderungsbeseitigung‘ evo-

ziert:

Die von Daimler mitbegriindete Laureus Sport for Good Foundation nutzt die Kraft des Sports, um die sozia-
len Herausforderungen unserer Zeit zu bekdmpfen. (Daimler GB 2010)

Verben wie bewiiltigen oder meistern, die ebenfalls hédufig in Verbindung mit Herausforde-
rungen auftreten, implizieren dariiber hinaus auch die ,Herausforderungsbewiltigung‘. Den-
noch zeigt die Haufung von Finalsdtzen und Infinitivkonstruktionen beim Konzeptattribut
,Herausforderungsbewiltigung‘ an, dass es sich nur um eine >Absicht< handelt, die Unterneh-
men ausdriicken. ,Herausforderungsbewiltigung® wird dariiber hinaus auch durch Syntagmen
der Form X der Herausforderungen angedeutet, die zahlreich vom selben Wortstamm wie die

Verben gebildet werden, z.B. Bewdltigung der globalen Herausforderungen:

Mit innovativen Technologien und hochwertigen Materialien leistet Bayer einen nachhaltigen Beitrag zur
Bewiltigung der globalen Herausforderungen [...]. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2011/2012)

Die Konstruktionen Losung* der (x) Herausforderungen sowie Antworten auf (x) Herausfor-
derungen zeichnen dagegen jedoch, im Sinne der Need-Solution-Struktur (= 8.4.2.1), deutli-

cher einen positiven Ausgang:

Wir nutzen unsere wissenschaftliche Kompetenz und entwickeln Innovationen, um zur Losung der gro3en
Herausforderungen unserer Zeit beizutragen. (Bayer Mission und Werte)

Wir haben Antworten auf die Herausforderungen, denen wir gegeniiberstehen. Unser Ziel ist, Energie immer
sauberer und immer besser zu machen. (E.ON Cleaner and better energy)

SIEMENS bindet diese Aussagen fast phrophetisch (das macht uns zu dem Unternehmen, das

Antworten hat) an sich zuriick:

Siemens ist der ideale Arbeitgeber fiir Menschen, die den Mut haben, Fragen zu stellen. Denn das macht uns
zu dem Unternehmen, das Antworten hat — auf die Herausforderungen von heute und von morgen. (Siemens
GB 2010)

Es geht bei SIEMENS aber nur um die Tatsache des theoretischen Vorhandenseins von ANT-
WORTEN (theoretisches Moglichkeitspostulat), nicht um deren praktische Existenz oder Um-
setzung. Herausforderungen wird durch eine solche Aussage jedoch von der Konnotation
,Problemhaftigkeit‘ losgelost und kann unter positiver Konnotation der UNTERNEHMENSIDEN-
TITAT angehaftet werden, um wiederum MENSCHEN (Menschen, die den Mut haben, Fragen

zu stellen) an SIEMENS zu binden.



1.2.12.3 WANDEL

Ebenfalls der Sachverhalt WANDEL wird als markantes EREIGNIS im Korpus konstituiert, was
in der Lexik durch diverse Komposita mit *wandel auffillt. Letztere evozieren eine >Wandel-
art«, z.B. Klimawandel oder Technologiewandel (s.u.). Auch durch Adjektivattribute wird
sWandelart< in der Form x Wandel aufgerufen (technologisch**®, demografisch***® + Wandel
etc.). Oft werden Adjektive auch sequentiell gereiht und akkumulieren verschiedene Ausdrii-

cke unter >Wandelart«:

Der demografische und gesellschaftspolitische Wandel in Europa und Nordamerika stellt eine besondere
Herausforderung dar. (K+S GB 2010)

Das Attribut ,permanent‘ als >sWandelart« findet durch das Adjektiv (be)stindig* Ausdruck:

Das immer stdrker vernetzte und digitalisierte Geschiftsumfeld ist von einem stindigen Wandel geprigt.
(SAP GB 2010)

Auch innerhalb weiterer Syntagmen wird dieses Attribut rekurrent aufgenommen, was sich
besonders durch die temporal genutzte Angabe im Wandel zeigt:

Die Welt ist im Wandel. (K+S GB 2010)
WANDEL wird in dieser Aussage als >Wandelzeitraum« objektiviert, was sich bereits @hnlich
beim Sachverhalt FINANZ- UND WIRTSCHAFTSKRISE (= dieser Anhang, 1.12.1) offenbarte. In
Kookkurrenz mit in/im Wandel befinden sich — neben dem Verb sein — weitere statische Ver-
ben wie befinden, stehen oder unterliegen, die damit Funktionsverbgefiige bilden und Unter-

nehmen statisch in diesen WANDELZEITRAUM verorten:*"’

Die Metro Group befindet sich im Wandel. Mit einer Vielzahl von MaBnahmen ist es uns gelungen, unsere
Umsitze zu steigern. (Metro GB 2010)

Die Automobilindustrie steht mitten in einem rasanten Strukturwandel. Eine klare Strategie, effiziente
Strukturen und zielgerichtete Partnerschaften sorgen fiir Orientierung. (VW GB 2010)

Weitere musterhafte Belege auf der Satzebene liefert daneben die Konstruktion Wandel +

(mit-)gestalten:

Den Wandel der METRO GROUP aktiv gestalten — das wird auch in Zukunft unsere vorrangige Aufgabe
bleiben. (Metro GB 2010)

Gestalten trigt dabei nicht nur eine positive Konnotation, sondern perspektiviert den WANDEL
als eine vom Unternehmen mitgeformte >Wandelhandlung«< der ,Wandelgestaltung‘. Den ak-
tivischen Aspekt unterstreicht METRO nochmals durch das Adverb aktiv. Das Unternehmen ist

somit nicht mehr statisches (im Wandel), sondern aktives Gebilde (Wandel gestalten). Die

% ygl. dazu: ,[...] angesichts des beschleunigten technologischen Wandels und aktueller Herausforderungen
wie Klimawandel und Umweltschutz stehen wir vor der Aufgabe, das Auto neu zu erfinden.” (Daimler GB
2010).

406 Vgl. dazu: ,Klimawandel und Globalisierung, eine dynamisch fortschreitende Verstiadterung, der
demografische Wandel und seine Auswirkungen — all das prigt die Lebenswelt des Menschen und sein wirt-
schaftliches Umfeld.* (Siemens GB 2010).

7 Wenige Beispiele finden sich dagegen fiir das Vorgangsverb sich wandeln. Vgl. dazu: , Das Geschiftsumfeld
von Munich Re wandelt sich stindig und bietet laufend neue Chancen und Risiken.* (Munich Re GB 2010).




beiden folgenden Belege weiten diese Semantik aus, indem MAN diese aktivische Rolle aus

seiner GESCHICHTE kausallogisch ableitet:

Die zentralen Werte der MAN Gruppe zuverlissig, innovativ, dynamisch und offen sind fiir uns verbindlich —
unabhidngig vom technologischen und wirtschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Wandel, den MAN
schon seit {iber 250 Jahre erfolgreich mitgestaltet. (MAN Unternehmensleitbild)

MERCK konzeptualisiert sich dariiber als >Wandelinitiator« (initiieren und gestalten) und hebt
sich von anderen (viele erfolgreiche Unternehmen), denen das Attribut ,Wandelgestaltung®

zugeschrieben wird, positiv ab:

VIELE ERFOLGREICHE UNTERNEHMEN BEGLEITEN DEN WANDEL IN GESELLSCHAFT, FOR-
SCHUNG UND TECHNIK. WIR INITIIEREN UND GESTALTEN IHN. (Merck Einzigartig — Der Merck
Weg)

Als Synonym fiir Wandel taucht im Korpus auch das Lexem Verdnderungen auf, das bei-

spielsweise bei DEUTSCHE BANK in den Text Leitbild und Werte integriert wird:

Die Verinderungen, die die Globalisierung mit sich bringt, gehen wir offensiv an. (Deutsche Bank Leitbild
und Werte)

Ebenfalls das Partizip verdndert* evoziert >verdnderte Rahmenbedingungenc«:

Zunehmend verdnderte Bedarfstrends in der Erst- und Riickversicherung, immer komplexere Risikoszenarien
und neu aufkommende Risiken verindern die Aufgaben des Riickversicherers. (Munich Re Strategie)

So wurden im Jahr 2009 allein in Deutschland mehr als 60 Millionen Euro investiert, um die beruflichen
Féhigkeiten der Mitarbeiter zu erweitern und an veridnderte Anforderungen anzupassen. (Bayer Namen.
Zahlen.Fakten 2010/2011)

Das reflexive Verb sich verdindern findet sich in Kookkurrenz mit Welt, wodurch ein An-

spruch auf Generalisierung in den Aussagen einhergeht:

Die Welt verindert sich und mit ihr die Gesellschaften, in denen wir als Unternehmen weltweit titig sind.
(Siemens GB 2010)**®

Ein Kovorkommen mit Welt lésst sich fiir Wandel und Herausforderungen beobachten. Mit
hoher epistemischer Sicherheit (Futur) hinsichtlich des (weiteren) Bestehens von WANDEL
werden dabei Aussagen in Bezug auf die WELT getroffen:

Der Wandel, den wir derzeit erleben, wird anhalten und unsere Welt langfristig prigen. (Siemens Vision)
SIEMENS konzeptualisiert sich durch solche Aussagen als machtvolle INSTITUTION, die Kon-
trolle bzw. Gewissheit tiber den WANDEL hat (und daher Sicherheit gewéhrt). In dieser Be-
deutung ist auch das Konzept >Wandel als Chance« zu verstehen, das lexikalisch verschieden

aufgerufen wird:
Wir nutzen den Wandel als Chance. (BASF Vision.Gundwerte.Leitlinien)
Mit SAP wird jede Veréinderung zur Chance, noch mehr zu erreichen. (SAP GB 2010)*”

408 Vgl. dazu auch: ,.Die Bereitschaft, lebenslang zu lernen, ist in unserer sich schnell dndernden Welt eine
Grundvoraussetzung.* (Daimler Das Unternehmen 2011).

409 Vgl. dazu auch: ,,Um dauerhaft erfolgreich zu sein, miissen wir uns schnell und flexibel an neue
Anforderungen anpassen. Verdnderung verstechen wir daher als Chance und Verinderungsfihigkeit als
Voraussetzung, diese Chance zu nutzen.“ (BMW GB 2010).




Durch dieses verbale Reframing (vgl. Reins 2006, 124f.) wird eine negative Konnotation von
Wandel bzw. Verdnderung komplett aufgelost (>Wandel/Verdanderung ist Verschlechterung
und Bedrohung«), indem Wandel bzw. Verdnderung als Chance umetikettiert wird (>Wan-
del/Veridnderung ist eine Gewinnaussicht<): Durch dieses lexikalische Umetikettieren wird der
Inhaltsrahmen, in dem Wandel bzw. Verdnderung betrachtet und interpretiert wird, in einen
positiven Rahmen gehoben. Chance kann infolgedessen als Euphemismus fiir ein negatives
EREIGNIS eine positive Konzeptualisierung und Beurteilung bei Anspruchsgruppen erzeugen.
In Verbindung mit dieser Euphemisierung fillt im Korpus zuletzt auch die Bezeichnung

*trend auf.

Mit unserer Strategie orientieren wir uns an den globalen Megatrends und den damit verbundenen Heraus-
forderungen, zu denen wir Beitrdge leisten konnen: Gesundheitsversorgung, Erndhrungssicherheit sowie
Ressourceneffizienz und Klimaschutz. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Diese Bezeichnung dient nicht nur wiederholt einem verbalen positiven Reframing mittels des
Euphemismus (Mega-)Trend (als ,Mode‘/,Kult‘), sondern auch der Verkniipfung mit einer
okonomisch orientierten Lesart (s.u.). Das Prifix mega™ kennzeichnet dabei in Bildungen mit
Substantiven ,,jemanden oder etwas als besonders grofl, michtig, hervorragend, bedeutend
(als Steigerung von Super-)*“ (Duden 2001, 1064) und wirkt emotional verstirkend. Im Beleg
von BAYER wird Megatrends durch das Adjektiv global* in Bezug auf die rdumliche Extensi-
on in seiner Semantik noch hervorgehoben. Auch K+S sowie SIEMENS nutzen den Ausdruck

Megatrends hiufig:

Siemens liefert der Welt Losungen fiir die Herausforderungen der Megatrends demografischer Wandel,
Urbanisierung, Klimawandel und Globalisierung. Die Potenziale dieser Megatrends an traditionellen und
neuen Mirkten zu erschlieen — dazu haben wir unser Portfolio in drei Sektoren organisiert: Industry, Energy
und Healthcare. (Siemens GB 2010)

MEGATRENDS erscheinen hier als von SIEMENS eindringlich analysierte und v.a. kalkulierte
Phénomene, wobei Trend auch eine ,,iiber einen gewissen Zeitraum bereits zu beobachtende,
statistisch erfassbare Entwicklung[stendenz]*“ (Duden 2001, 1600) darstellt. Diese 6konomi-
sche Lesart wird durch Worter aus dem Wortfeld >Okonomie« (profitabel, wachsen, Geschiift,
leisten, Portfolio) im Kotext von Megatrends miteingegeben. Der Aspekt der ,Kalkulation®

erscheint bei K+S besonders ausgeprigt durch die graphische Darstellung der MEGATRENDS:

MEGATRENDS IN IHRER BEDEUTUNG FUR K+5 ABB:-121
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Abbildung 107 - K+S GB 2010



K+s zeigt durch diese Darstellung die ,Steuerbarkeit’ der MEGATRENDS an: Durch den Para-

meter Einflussmoglichkeiten wird dies u.a. suggeriert, indem MEGATRENDS (Megatrends in

410

ihrer Bedeutung fiir K+S) durch niedrig, mittel oder hoch eingestuft werden.” - Die hohe epis-

temische Sicherheit in Aussagen beziiglich der Vorhersagbarkeit von MEGATRENDS wird bei

SIEMENS nochmals mittels der Nutzung des Futurs markiert:

Globale Megatrends sind langfristige Prozesse, die die globale Nachfrage in den kommenden Jahrzehnten
maBgeblich beeinflussen werden. Wir bei Siemens sehen demografischen Wandel, Urbanisierung, Klima-
wandel sowie Globalisierung als Megatrends, die alle Menschen betreffen und die globale Entwicklung
priagen werden. (Siemens GB 2010)

Die von SIEMENS angesprochenen EREIGNISSE (demografische[r] Wandel, Urbanisierung,
Klimawandel sowie Globalisierung) scheinen aufgrund ihrer vielfachen Nennung so brisant
fiir UNTERNEHMENSIDENTITAT im Untersuchungszeitraum zu sein, dass sie im folgenden Ab-

schnitt abermals vertieft werden.

1.2.12.4 KONKRETISIERTE EREIGNISSE

Bereits beschriebene EREIGNISSE (HERAUSFORDERUNGEN, WANDEL) werden von den unter-
suchten Unternehmen durch KONKRETISIERTE EREIGNISSE phidnomenalisiert, was sich aus-
drucksseitig durch Hyponyme (Globalisierung, Klimawandel etc.) offenbart. Insgesamt wer-
den am haufigsten GLOBALISIERUNG, KLIMAWANDEL, DEMOGRAPHISCHER WANDEL und BE-
VOLKERUNGSWACHSTUM angesprochen. Unternehmen werten diese als EREIGNISSE auf, indem

sie als Themen bezeichnet werden:

Der Kapitalmarkt interessiert sich dafiir, ob wir auf globale Herausforderungen wie die demografische
Entwicklung oder den Klimawandel vorbereitet sind. Und die Politik wiinscht sich von uns, dass wir uns an
der Losung dieser Herausforderungen beteiligen — denn diese Themen sind so bedeutend, dass sie gemein-
same Antworten von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft brauchen. (Metro GB 2010)

Bei METRO wird deren Wichtigkeit durch die Ausdriicke bedeutend sowie die Klassifikation
globale Herausforderungen indiziert. Sprachstrukturell wird auf diese Sachverhalte meist
durch sequentielle Reihungen aus Substantiven referiert (s.0.). Der Sachverhalt GLOBALISIE-
RUNG dominiert diese Aussagen und ist dariiber zahlreich in Strukturen der Sachverhaltsfest-

setzung (globalisierte* X) eingebunden:

Denn lebenslanges Lernen ist in einer globalisierten Welt unabdingbar. (Siemens GB 2010)

Damit einhergehend wird GLOBALISIERUNG als irreversibler PROZESS présentiert und in den
folgenden Belegen negativ konnotiert, wobei DAIMLER sich als ,Helfer* konzeptualisiert

(unumkehrbare|r] Prozess; menschliche[s] Gesicht der Globalisierung):

Daimler unterstiitzt die Initiative der Vereinten Nationen und will gemeinsam mit anderen Unternehmen und
Institutionen verhindern, dass der unumkehrbare Prozess der Globalisierung bei den Menschen auf dieser

19 In einer weiteren Matrix werden dariiber hinaus die Handlungsfelder ausgearbeitet, in denen konkrete
Einflussmoglichkeiten von K+S, Stakeholdererwartungen, Chancen und Risiken aufgefiihrt werden (vgl. K+S
GB 2010). Es ist dabei auffillig, dass RISIKEN kaum spezifiziert bzw. als ,nicht gegeben* aufgefiihrt werden.



Welt Angste auslost. [...] Daimler will das menschliche Gesicht der Globalisierung auch durch die Schaffung
und den Erhalt von Arbeitsplatzen zeigen. (Daimler Verhaltensrichtlinien) (Daimler Verhaltensrichtlinien)

SIEMENS erldutert in den folgenden Textbelegen ausfiihrlich den geschichtlichen Verlauf der
GLOBALISIERUNG aus Unternehmensperspektive, indem auf ZAHLEN, STUDIEN und HISTORI-
SCHE ENTWICKLUNGEN Bezug genommen wird.*'" Die Sachverhaltsfestsetzung von GLOBALL
SIERUNG bei SIEMENS wird auch durch Terminologisierungen verstirkt (Globalisierung be-

zieht sich [...], Globalisierung fiihrt zu [...]):

Globalisierung bezieht sich auf die zunehmende Verflechtung der weltweiten Volkswirtschaften, der Politik,
der Kulturen und weiterer Lebensbereiche. Zwischen 1950 und 2007 hat sich das Welthandelsvolumen
jahrlich im Durchschnitt um 6.2 % erhoht. Die Zahl multinationaler Unternehmen ist weltweit von etwa
10.000 in den Jahren 1968/69 auf mehr als 80.000 im Jahr 2008 angestiegen. Dariiber hinaus entwickeln sich
die vier groften Schwellenldnder — Brasilien, Russland, Indien und China (BRIC) — immer mehr zu
bedeutenden Akteuren der Weltwirtschaft. Globalisierung fiihrt zu steigendem Wettbewerbsdruck sowie zur
Nachfrage nach wirtschaftlichen und hochqualitativen Produkten und Losungen mit kurzen Entwicklungs-
zyklen. (Siemens GB 2010)

Auf der Satzebene werden die Aussagen zu GLOBALISIERUNG hdufig unter Verwendung von
hoher epistemischer Sicherheit gegeniiber des Bestehens des Sachverhalts getitigt, da asserti-

ve Sprachhandlungen im Présens oder Futur erfolgen (Globalisierung [...] wird etc.):

Globalisierung. Die Logistikindustrie wird auch in Zukunft stirker wachsen als die jeweiligen Volkswirt-
schaften. Handelsstrome und -volumina von und nach Asien sowie innerhalb des asiatischen Raumes legen
weiter kriftig zu. (Deutsche Post GB 2010)

Diese Aussagen im Sinne des ,,zukiinftigen Sprechens* (Forecasting412) und der ,,Futurolo-
gie* (Fairclough, 2003, 167) werden als Fakten présentiert, was jedoch stark mit interessenge-

leiteten Darstellungen (vgl. Felder 2013, 15) der Unternehmen korreliert.

Auch KLIMAWANDEL erféihrt im Korpus Thematisierung und wird als Sachverhalt in Pradika-
tionen mit sein oder in Terminologisierungen festgesetzt:
Der Klimawandel ist eng an die demografische Entwicklung gekoppelt. (Siemens GB 2010)

Klimawandel. Das vergangene Jahr hat erneut gezeigt, dass das gestiegene Bewusstsein fiir Umwelt und
Klima die Logistikbranche maBgeblich beeinflusst. In allen Geschéftsbereichen fragen Kunden vermehrt
klimaneutrale Produkte nach. (Deutsche Post GB 2010)

Wiederum SIEMENS unterstreicht die hohe Faktizitit seiner Aussagen zu KLIMAWANDEL durch
den Ausdruck Tatsache:

Der Klimawandel ist eine Tatsache. Die durchschnittliche Temperatur der Erdoberfldche hat sich zwischen
1850 und dem Beginn des 21. Jahrhunderts um 0,76° Celsius erhoht. (Siemens GB 2010)

4 Vgl. dazu auch: ,,Wie stark die Welt zusammenwiéchst, belegen die folgenden Zahlen: Aus ungefihr 10.000

multinationalen Unternehmen in den Jahren 1968/69 wurden innerhalb von rund 40 Jahren mehr als 80.000.
(Siemens GB 2010).

12 Vgl. dazu Grewal (2008, 212): “The trend of peering into the future has weakened in the social sciences but
forecasting persists as a technique in policy analysis. The prefaces and foreword sections of the policy report
genre are a rich source of beliefs of the policy elite. Often hyperbolic in character, prefaces and forewords
represent one important source of value judgements and beliefs of policymakers [...].”.




In den Aussagen zu KLIMAWANDEL scheint vor allem das Konzept >Klimawandelfolgen< do-
minant, wobei Adressaten miteinbezogen werden, indem deren Lebenswelt durch die

,negativen’ KLIMAWANDELFOLGEN scheinbar beeintrachtigt wird:

Infolge des Klimawandels ist zukiinftig hdufiger mit extremen Wetterereignissen zu rechnen. Starke Stiirme,
Uberflutungen sowie lange Trockenperioden konnten die Sicherheit der Stromversorgung beeintrdchtigen.
(RWE Unsere Verantwortung 2010)

Laut einer Studie der Unternehmensberatung Boston Consulting wird sich der Fahrzeugbestand in den néchs-
ten 40 Jahren auf 2 Milliarden Autos verdoppeln. Ohne vollelektrischen Antrieb kann das Weltklima diesen
Zuwachs an Verkehrsmitteln nicht verkraften. (Infineon GB 2010)

Die Belege offenbaren, dass bei KLIMAWANDEL — im Gegensatz zu GLOBALISIERUNG — stir-
ker mit dem Bedrohungstopos (= 8.4.2.2) in der textuellen Argumentation gearbeitet wird,
den Unternehmen einsetzen, um ihre Handlungen (bzw. auch ihre Existenz) als notwendig
erscheinen zu lassen, etwa die Entwicklung von ELEKTROANTRIEBEN bei INFINEON. Laut Kla-
Ben (1999, 158) wird dadurch bewusst mit den Angsten der Gesellschaft sowie deren Betrof-
fenheit gespielt, um diese fiir die nachfolgende Argumentation sensibel zu machen, d.h. die

Relevanz unternehmerischen Handelns.

Als drittes KONKRETISIERTES EREIGNIS findet sich DEMOGRAPHISCHER WANDEL. Bei diesem
wird ebenso eine besonders hohe epistemische Sicherheit gegeniiber dem Wahrheitsgehalt der

Aussagen postuliert (durch Bezugnahme auf STUDIEN/ZAHLEN, Futureinsatz etc.):

Der demografische Wandel wirkt sich auf die Produktentwicklung fiir Europa aus. Die Europder werden
immer dlter. Die Lebenserwartung der nahezu 500 Millionen Einwohner der EU-Staaten hat sich in den
vergangenen vier Jahrzehnten um durchschnittlich acht Jahre verldngert. Schon heute liegt der Anteil der
Biirger, die 65 Jahre und ilter sind, bei 17 Prozent. Dieser Wert wird bis zum Jahr 2030 voraussichtlich auf
etwa 23 Prozent steigen. Beiersdorf muss sich deshalb verstirkt auf die speziellen Anforderungen ilterer
Haut einstellen. (BDF GB 2010)*"

Sprachlich bewertet wird der DEMOGRAPHISCHE WANDEL als besondere/grofste Herausforde-
rung.*™ Auffallend sind die in diesem Zusammenhang verbalisierten ERWARTUNGEN (erwar-
tet*), die ebenso eine hohe epistemische Sicherheit der Aussagen zu DEMOGRAPHISCHER

WANDEL suggerieren:

Ausbildung und Nachwuchsférderung besitzen angesichts des demografischen Wandels und eines vielerorts
erwarteten Fachkriftemangels fiir die Zukunftsfihigkeit des Unternehmens entscheidende Bedeutung. (Bayer
Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Exemplarisch zeigt dieser Beleg von BAYER, dass vor allem die >Knappheit von Arbeitskrif-

ten durch den demographischen Wandel< beim DEMOGRAPHISCHEN WANDEL in den Vorder-

3 Vgl. dazu auch: ,.Demografischer Wandel und Gesundheit. Im Jahr 2011 leben mehr Menschen als je zuvor

auf der Welt, und noch nie war ihre Lebenserwartung so hoch. [...] Werden die Menschen im weltweiten
Durchschnitt derzeit circa 68 Jahre alt, so gehen Experten von 76 Jahren zur Jahrhundertmitte aus. 1950 waren es
46 Jahre.* (Siemens GB 2010).

% Vgl dazu: ,.Der demografische und gesellschaftspolitische Wandel in Europa und Nordamerika stellt eine
besondere Herausforderung dar: Entgegen der bisherigen insbesondere in Europa anzutreffenden Praxis der
Vorruhestandsregelungen und Altersteilzeitmodelle gibt es in der zukiinftigen Arbeitswelt durchschnittlich dltere
Belegschaften.” (K+S GB 2010).




grund gehoben wird, was die Metaphern Kampf /Wettbewerb um (x) Arbeits-/Fachkrdfte zu-
spitzen:

Nur wenn E.ON in einem sich stark veridndernden demografischen Umfeld und dem damit verbundenen
Kampf um die Fachkrifte als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen wird, werden wir auch die am besten
qualifizierten und talentiertesten Mitarbeiter gewinnen und langfristig an uns binden konnen. (E.ON GB
2010)

Die DEUTSCHE POST dagegen perspektiviert DEMOGRAPHISCHER WANDEL durchaus positiver,
wenn nicht von demographischer Wandel gesprochen wird, sondern euphemisierend von Ge-
nerationen, dltere Mitarbeiter, ,altersgemischte* Belegschaften und Kompetenzen der Alte-

ren. Dadurch erreicht das Unternehmen sprachliche Alleinstellung:

Generationen. Mit gezielten MaBBnahmen zu Personal-Recruiting, Personalbindung und -entwicklung will
Deutsche Post DHL dazu beitragen, das Potenzial der Beschiftigten vor dem Hintergrund sinkender
Bevolkerungszahlen und steigendem Altersdurchschnitt zu nutzen. Immer mehr &dltere Menschen wollen
weiter aktiv am Berufsleben teilhaben. Wir wissen, dass es sich auszahlt, unsere Personalpolitik nicht nur auf
jiingere Mitarbeiter zu konzentrieren. Denn Zltere Mitarbeiter haben groBie Stirken. Zu diesen gehort
insbesondere ein hohes Maf an beruflicher Erfahrung und betrieblichem Know-how. Gerade ,alters-
gemischte* Belegschaften, die in einer gesunden Mischung Kompetenzen der Alteren mit dem aktuellen
Wissen der Jiingeren kombinieren, sind in hohem Mafe produktiv. (Deutsche Post Werte und Kultur)

Ein weiteres KONKRETISIERTES EREIGNIS, das in den Reprisentationstexten angesprochen
wird, ist das BEVOLKERUNGSWACHSTUM. Hierbei fillt wiederum die starke Verkniipfung mit

dem Bedrohungstopos auf:
Auf der Erde leben rund 6,9 Milliarden Menschen, und stindig werden es mehr. (BDF GB 2010)

Die VERMEHRUNG wird sprachlich durch Adverbien der Kontinuitit (stdndig, immer) und den
Komparativ mehr als >Bedrohung« perspektiviert. Besonders K+S arbeitet mit dieser Konzep-
tualisierung und leitet daraus deontisch (muss) die Notwendigkeit der Unternehmensexistenz

ab:

Immer mehr Menschen brauchen immer mehr Nahrung. Das bedeutet, dass auch die Getreide- und Nahrungs-
mittelproduktion immer weiter wachsen muss. (K+S GB 2010)

BEVOLKERUNGSWACHSTUM wird auch durch das Verb wachsen unter Dominantsetzung von
Verben bzw. Partizipien, die einen vertikalen Anstieg >nach oben< denotieren (gesteigert,

steigenden), ausgedriickt:

Die Weltbevolkerung wéchst und mit ihr die Nachfrage nach Energie. Es geht darum, den steigenden
Energiebedarf zuverlissig zu decken und gleichzeitig die CO2-Emissionen deutlich zu senken. Linde trigt
mit einer Reihe von innovativen Technologien dazu bei, diese Herausforderung zu meistern. (Linde GB
2010)

Bei diesen Aussagen fillt auf, dass die Unternehmen eine Monokausalitit formulieren: BE-
VOLKERUNGSWACHSTUM fiihrt automatisch zu einer verstirkten NACHFRAGE nach ihren PRO-
DUKTEN. So unterstreichen sie in deontischer Weise (muss/miissen, unabdingbar) die Bedeut-

415

samkeit ithrer Existenz als Unternehmen per se.” © KONKRETISIERTE EREIGNISSE, die im weite-

13 Verstirkend wirkt in manchen Belegen der antithetisch zum BEVOLKERUNGSWACHSTUM priisentierte Sach-
verhalt RESSOURCENBEGRENZUNG (- 8.4.2.2).
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ren Zusammenhang auftauchen, sind schlieflich TECHNOLOGISCHER WANDEL" °, MOBILI-

TATSSTEIGERUNG, URBANISIERUNG, WOHLSTANDSSTEIGERUNG, LEBENSFORMENWANDEL*!”

418

sowie STRUKTURWANDEL . Diese werden lexikalisch vielfach realisiert und insgesamt selte-

ner als »Bedrohung« konzeptualisiert, sondern neutral bis positiv als >freiwillig herbeigefiihrte

419 Wihrend MOBILITAT vor allem von den Automobilisten

Wandelphidnomene« perspektiviert.
und INFINEON besetzt wird, greift SIEMENS wiederum stark die URBANISIERUNG auf.*® Ge-
sondert gehen FRESENIUS MEDICAL CARE und FRESENIUS auf WOHLSTANDSSTEIGERUNG ein,
um aus der Pathologisierung des Sachverhalts (Wohlstandsphdnomene als >Krankheitsverur-
sacher<**") ihren Existenzanspruch sowie ihren gesamtgesellschaftlichen Nutzenbeitrag abzu-

leiten.

1.2.12.5 Fazit: EREIGNISSE

Insgesamt offenbarte das Kapitel EREIGNISSE nicht nur eine sehr hohe Beleganzahl, sondern

ein stark homogenisiertes Basisinventar an Lexemen in verschiedenen Zusammensetzungen,

die als beliebig miteinander kombinierbar erscheinen:

- dimensionale Adjektive (global*/grofi*/enorm™*/gewaltig* etc.), um >GréBe« und >Aus-
mal< der EREIGNISSE zu bezeichnen;

- Adjektive im Komparativ, Partizipien oder Adverbien (zunehmend*, wachsend*, gewach-
sen*, schneller®, immer, mehr, (be)stindig*, fortschreitend* etc.), um >Bedrohung< und
>Dynamik« anzuzeigen;

- Verben (wachsen, (an)steigen, zunehmen), welche einen vertikalen Anstieg durch die Be-

wegung >nach oben< konzeptualisieren.

% TECHNOLOGISCHER WANDEL wird im Gegensatz zu den anderen Wandelerscheinungen eher als positives
EREIGNIS konstituiert und lexikalisch vielfach versprachlicht. Vgl. dazu: ,.Technologie spielt fiir Unternehmen
bei der Umsetzung ihrer Strategie eine entscheidende Rolle. Mit In-Memory Computing, Cloud Computing und
Mobilitdt kommen in den nédchsten drei bis fiinf Jahren drei Haupttrends zusammen, die den gréften
Generationenwechsel seit dem Ubergang von der Mainframe- zur Client-Server-Architektur in den friihen
1990er Jahren bedeuten. Diese bahnbrechenden Neuerungen werden Unternehmen nicht nur innovative
Geschiftsabldufe ermoglichen, sondern einen grundlegenden Wandel in der Wirtschaft bewirken und
vorantreiben.” (SAP GB 2010).

47 Vgl. dazu: ,Bei unseren Angeboten, mit denen wir die Vereinbarkeit von Beruf und Familie fordern, setzen
wir auf Modelle wie Gleitzeit, Teilzeit und Freistellungen.* (HeidelbergCement GB 2010).

418 Vgl. dazu: ,,.Die Automobilindustrie steht mitten in einem rasanten Strukturwandel.” (VW GB 2010).

9 ygl. dazu: ,,Vor allem die wachsenden Megacities brauchen nachhaltige Technologien fiir die individuelle
Mobilitét.” (Infineon Wer wir sind).

420 Vgl. dazu: ,Die Urbanisierung bezieht sich auf die weltweit wachsende Zahl von grofen stddtischen
Ballungsgebieten, etablierte Grof3stdadte in den Industrienationen ebenso wie schnell wachsende Ballungszentren
in den Schwellenldndern. Im Jahr 2009 lebte erstmals in der Menschheitsgeschichte mehr als die Halfte der
Weltbevolkerung in Stddten.* (Siemens GB 2010).

421 Vgl. dazu: ,Immer mehr Menschen leiden an chronischem Nierenversagen [...]. Beschleunigt wird dieser
Trend durch die Zunahme von Bluthochdruck und Diabetes — typischen Vorerkrankungen des Nierenversagens,
die sich durch ,,Wohlstandsphiinomene** wie Bewegungsmangel, ungesunde Ernihrung und Ubergewicht rund
um den Globus immer schneller verbreiten. Ein Schwerpunkt unserer Forschung und Entwicklung sind deshalb
Heimtherapien — die Peritonealdialyse [...].“ (FMC GB 2010).




Inhaltlich lieBe sich mit Felder (2010, 556) auch hierbei von Sachverhaltsfixierungsversuchen
sprechen, indem unter den Bezeichnungen *krise, *wandel, Herausforderungl/en oder *trend
bestimmte EREIGNISSE thematisiert und stigmatisiert werden. Im néchsten Schritt wird (unter
der Verwendung der gezeigten sprachlichen Mittel und einer hohen epistemischen Sicherheit)
die Anomalitit dieser EREIGNISSE herausgehoben (Bedrohungstopos), worauf Verunsicherung
und Angste bei Anspruchsgruppen beziiglich solcher Prognosen entstehen. Zugleich wird auf-
gefiihrt, dass diese Entwicklungen solche Verbreitung genieen, dass sie als neudefinierter
Normalitdtsstandard gelten konnen (als Trend; unterstiitzt durch Bezugnahme auf ZAHLEN
etc.). Gerade bei SIEMENS wurde deutlich, wie einzelnen EREIGNISSEN durch die Etikettierung
als Herausforderungen, Globalisierung oder demographischer Wandel ihre Bedeutung sowie
thr Wiedererkennungswert zugesprochen wurde, die mit der eigenen UNTERNEHMENSIDENTI-
TAT verkniipft wurden. Als Folge bekommen die Rezipienten die Mdoglichkeit, FINANZ- UND
WIRTSCHAFTSKRISE, HERAUSFORDERUNGEN und WANDEL nunmehr als allgegenwirtigen ZU-
STAND bzw. ZEITRAUM (>Krisenzeitraumc«, »Wandelzeitraumc«), in dem sie sich natiirlicherwei-
se befinden, anzuerkennen und die untersuchten Unternehmen als notwendige Systeme (durch

deren Existenz und Produktangebot) zu identifizieren.

1.2.13 ORTE

Die sprachliche Konstruktion von RAUMEN bzw. ORTEN ermoglicht es Unternehmen, ihre
UNTERNEHMENSIDENTITAT in konkrete Raumgefiige zu verorten. In der Analyse geht es dabei
um DEUTSCHLAND (> dieser Anhang, 1.13.1), EUROPA (> dieser Anhang, 1.13.2),
WELT/GLOBALITAT (= dieser Anhang, 1.13.3), INTERNATIONALITAT (> dieser Anhang,
1.13.4), REGIONEN, LANDER/STAATEN, KONTINENTE (= dieser Anhang, 1.13.5) sowie konkre-

te STANDORTE (- dieser Anhang, 1.13.6), die in den folgenden Kapiteln analysiert werden.

1.2.13.1 DEUTSCHLAND

Alle Unternehmen im Korpus sind international tdtig — manche mehr oder weniger als Global
Player im Konzert der globalen Konzerne (HENKEL Corporate Identity). Sie sind also — theo-
retisch — multinational, multikulturell und multilingual.*** Kastens (2008, 125f.) definiert je-
doch die HERKUNFT (geographische Verankerung) von Unternehmen als besonders starke

identitétsstiftende Komponente, was im Korpus durch das hochfrequente Wort und Keyword

2 Das Handeln bzw. die Verortung der Dax-30-Unternehmen lisst sich nicht nur allein aus deutscher

Perspektive erkldrt werden. In dieser Arbeit muss diese Vereinfachung (deutsche Perspektive) jedoch zur
Komplexititsreduktion vorgenommen werden. Laut Gunnarsson (2010, 172) miissen sich Unternehmen prak-
tisch in allen Varietdten ihres Selbst darstellen. Vgl. dazu ebenfalls Habscheid/Miiller (2012): ,,Wie sind bei
(mehr-)sprachigen Vorgidngen im Geschiftsalltag die Vorteile lokaler Identititen gegen die der groBeren
Reichweiten aufzuwiegen?*.



deutsch*, das als Morphem in den Konkordanzen 4.168 Hits aufweist, ausgediickt wird. Als

Adjektiv attribuiert deutsch* meist die Lexeme Markt oder Standort*:
Zukunftskonzept 2016 sichert die deutschen Standorte. (K+S GB 2010)

In Verbindungen mit deutsch*, *konzern oder *unternehmen werden Unternehmen zudem aus
einer bereits gefilterten Ingroup herausgehoben und dadurch zum Primus inter Pares (=

8.2.3.6):

Als erster deutscher Klinikkonzern hat HELIOS im Jahr 2010 eine eigene, selbst entwickelte Applikation
(App) fiir das iPhone und den BlackBerry gestartet — den KlinikFinder. (Fresenius GB 2010)

Henkel ist heute in 125 Lidndern der Erde titig und beschiftigt iiber 52.000 Mitarbeiter. Rund 80 Prozent von
ihnen arbeiten aullerhalb Deutschlands, womit Henkel eines der am stidrksten international ausgerichteten
deutschen Unternehmen ist. (Henkel Corporate Identity)

In den folgenden Belegen von K+S wird durch das fakultative Attribut deutsch™* explizit auf
die ,deutsche® HERKUNFT von BERGWERKEN/LAGERSTATTEN verwiesen. Im zweiten Beleg

wird diese gesondert durch ausschliefflich hervorgehoben (>deutsche Herkunft«):

Wir gewinnen Kali- und Magnesiumrohsalze fiir eine jdhrliche Produktionsleistung von bis zu 7,5 Mio. t
Ware in sechs deutschen Bergwerken. (K+S GB 2010)

Noch bis zum Jahr 1999 war K+S ein Kali- und Salzproduzent, der seine Rohstoffe ausschlieBlich aus
deutschen Lagerstitten gewonnen hat. (K+S GB 2010)

Das Merkmal ,deutsch® gilt hier somit als Profilierungs- bzw. Alleinstellungsmerkmal, da es
zum Verstdndnis der Aussagen nicht notwendig ist. Es wird in einigen Féllen auch genutzt,

um Wissen in Bezug auf nationale Stereotype aufzurufen:

Unsere Unternehmenskultur vereint deutsche Eigenschaften und internationales Flair. (Allianz Kultur und
Werte)

Fir das Adjektiv deutsch nennt Olins (2001, 6) Konnotationen wie ,Griindlichkeit®,
,Prizision‘, ,Qualitdt‘ sowie ,Ingenieurskonnen‘, welche in folgenden Belegen prisupponiert

3
werden:*

Unter dem Slogan ,,Volkswagen — Das Auto.” vereint die Marke Volkswagen Pkw die drei Kernbotschaften
winnovativ®, ,werthaltig® und ,,verantwortungsvoll®. Weltweit verbinden die Kunden mit dieser Marke die
Attribute Qualitit, Zuverldssigkeit und deutsche Ingenieurskunst. (VW GB 2010)

Durch ihr Know-how gelten deutsche Gesundheitsunternehmen in Russland als verléssliche und qualifizierte
Partner. (FMC GB 2010)

Das Substantiv Deutschland*, das als Keyword und Hochfrequenzwort (1.531x) fungiert, wird

im Korpus dagegen eher neutral als lokale Angabe in Deutschland genutzt:

Die BMW Group ist weltweit einer der erfolgreichsten Hersteller von Automobilen und Motorrddern und
zahlt zu den grofiten Industrieunternehmen in Deutschland. (BMW GB 2010/Konzernportriit)

Die Deutsche Post ist der einzige Universaldienstleister von Postdiensten in Deutschland. (Deutsche Post
Daten und Fakten)

423 ,Deutsch® scheint fiir die Automobilisten ein Profilierungsmerkmal, obwohl diese nicht mehr ausschlieBlich in

Deutschland produzieren lassen. Vgl. dazu auch: ,,20. Juli 2010. Die internationale Fahrprisentation in San
Francisco zeigt den neuen, in seinen Dimensionen deutlich gewachsenen Jetta als sportlich-avantgardistische und
zugleich verbrauchseffiziente Limousine — German Engineering at its best.” (VW Zahlen.Daten.Fakten).



Zahlreich taucht Deutschland auch in Kookkurrenz mit Standort* auf (>deutscher Standort«):

Henkel produziert in 57 Lidndern an 188 Standorten. Unsere grofte Produktionsstitte befindet sich in
Diisseldorf, Deutschland. (Henkel GB 2010)

Die wichtigsten Standorte unseres Forschungs- und Entwicklungsnetzwerkes sind Sindelfingen und Stuttgart-
Untertiirkheim in Deutschland. (Daimler GB 2010)

Wie die letzten Belege zeigen, werden STANDORTE ebenso direkt mit Eigenamen aufgefiihrt.
Der Verweis auf deutsche STADTE (>deutsche Stiddte<) findet sich auch ohne die Makrolokali-

sierung (>deutsche Standorte<) und konstruiert damit mikrolokal IDENTITAT:

Der Firmensitz und die Konzernzentrale befinden sich in Stuttgart. (Daimler Unternehmensinformationen
2010)

An unserem Hauptsitz in Miinchen wird die internationale Atmosphire an nahezu jedem Tisch in der
Cafeteria deutlich. (Allianz Kultur und Werte)

Neben diesen Mikrolokalisierungen durch STADTE offenbaren sich auch Fiigungen, die das

Konzept »deutsche Regionen< (Mesolokalisierung) evozieren:

In der Oberpfalz, wo die BMW Group zusammen mit ihrem Joint-Venture-Partner SGL Group eine
beispiellose Textilfabrik im Dienste des Karosseriebaus errichtet hat, werden die Faserbiindel zu flichigen
Textilien (sogenannten Gelegen) gewirkt und zu Rollen aufgewickelt. (BMW GB 2010/Strategie)

Eines der ersten grofen Pilotprojekte mit Elektroautos in Deutschland ist nach einem Jahr abgeschlossen.
Rund 100 Fahrer aus Miinchen und dem Umland legten mehr als 150.000 km zuriick — emissionsfrei mit
umweltfreundlichem E.ON-Strom aus bayerischer Wasserkraft. (E.ON Cleaner and better energy)

Deutsche STADTE oder REGIONEN werden dabei auch direkt mit PRODUKTEN (und damit me-

tonymisch mit dem UNTERNEHMEN) verkniipft, was sich auf der lexikalischen Ebene zeigt:
Eroffnung der AutoStadt in Wolfsburg. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

Mit Investitionen von insgesamt rund 500 Mio. EUR entwickelte Linde den Standort iiber die vergangenen
Jahre zu einem der grofiten und modernsten Gasezentren in Europa, 430 Arbeitspldtze und 35 Ausbil-
dungsplitze entstanden dabei. Nicht zuletzt dieses Engagement gab fiir eine Reihe anderer Unternehmen den
Ausschlag, sich ebenfalls am Chemiestandort Leuna anzusiedeln. (Linde GB 2010)

Das Konzept »deutsche Standorte< wird jedoch nicht nur an PRODUKTE, sondern auch an eine
spezifische GESCHICHTE bzw. KULTUR gekniipft (>deutsche Standorte< ,langjdhriges Bestehen

und spezifische Kultur®):

Kulturelle Vielfalt: Auf der ganzen Welt zu Hause. Obwohl unsere kulturellen Wurzeln in Darmstadt liegen,
sind wir geiibt im Umgang mit unterschiedlichen Kulturen und wissen Unterschiede zu respektieren. (Merck
Einzigartig — Der Merck Weg)

Diese kultursymbolische Bedeutungsaufladung (kulturelle[n] Wurzeln) wurde bereits unter

dem EREIGNIS-Mythos***

de:

Ein denkwiirdiges Jubildum beging Linde beispielsweise in Leuna (Sachsen-Anhalt, Deutschland). Vor 20
Jahren lieB sich das Unternehmen auf dem Gelédnde des ehemaligen Chemiekombinats VEB Leuna nieder —
als einer der ersten Privatinvestoren nach der politischen Wende. (Linde GB 2010)

diskutiert, der als zentral fiir die Identitdtskonstruktion gezeigt wur-

424 ygl. dazu den Personen- und Ereignismythos — ERFINDER und ERFINDUNG (= 8.2.3.5.5.1).



Bei DAIMLER zeigt sich diese Aufladung mit symbolischer Bedeutung anschaulich, denn die

lokale Angabe [i]Jn Mannheim wird im folgenden Beleg auch syntaktisch herausgestellt:

Am 18. Mirz 1895 startet der erste Linienverkehr mit einem benzinbetriebenen Bus zwischen Siegen,
Netphen und Deuz. Der erste Kraftomnibus der Welt ist eine Entwicklung der Firma Benz & Cie. In
Mannheim. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Beleuchtet man die weitere Perspektivierung des Sachverhalts DEUTSCHLAND, fillt auf, dass,
obwohl es sich um internationale Unternehmen handelt, dieser mit dem Konzept >Deutschland
ist innen< aufgerufen wird. Diese intrinsische Perspektive wird anhand topologischer Verfah-
ren der Raumobjektivierung, da ein spezifischer Sehepunkt zwischen Einzelgroflen einge-
nommen wird (vgl. Koller 2004, 493), deutlich. In den folgenden Belegen markieren dies
Deiktika (hier) sowie Pripositionen (in, innen, aus |...] heraus):

Wir sind — aus Deutschland heraus — ein weltweit agierendes Unternehmen. (Deutsche Bank Leitbild und
Marke)

Der Schwerpunkt unseres Briefgeschifts liegt in Deutschland. Hier ist der Briefmarkt seit Anfang 2008
vollstindig liberalisiert. (Deutsche Post GB 2010)

Der Sehepunkt (>Deutschland ist innen<) kann auch, wie im letzten Beleg durch Schwerpunkt,
metaphorisch unterstrichen werden, was oftmals auch durch die Substantive Basis, Wurzeln
oder Verankerung vorgenommen wird. Im folgenden Beispiel von E.ON ist Heimatmarkt zwar
eine gingige Metapher der Fachsprache der WIRTSCHAFT, wobei der Heimatbegriff auch der

Binnenlokalisierung (,innen‘) dient:

Dabei bleibt Europa der Schwerpunkt unserer Geschiftsaktivitdten, mit Deutschland als zentralem Heimat-
markt. (E.ON Cleaner and better energy)

Die Zentrierung (zentral*) auf DEUTSCHLAND und den Sehepunkt >Deutschland ist innenc<

offenbart sich auch durch das Syntagma auferhalb Deutschlands:
80 Prozent unserer rund 48.000 Mitarbeiter arbeiten auBerhalb Deutschlands. (Henkel GB 2010)

DEUTSCHLAND wird durch diese Innenperspektive in die Tiefensemantik >intern und externc<
(= 6.5.2.6) eingebunden und durch Ausdriicke wie Bekenntnis oder bekennen als ORT wiede-

rum symbolisch erhoht:

Unsere Ausbildungsaktivitidten sind auch Teil unserer gesellschaftlichen Verantwortung als Arbeitgeber in
zum Teil strukturschwachen Regionen und ein Bekenntnis zum Standort Deutschland, der als wettbe-
werbsfihiger Industriestandort gut ausgebildeten Fachkriftenachwuchs braucht. (K+S GB 2010)**

Diese explizite Aufnahme des Syntagmas Standort Deutschland bei K+S ist gerade dann

wichtig, wenn das Fortbestehen eines Standortes angezweifelt wird (vgl. Avenarius 2001, 1),

was bei HEIDELBERGCEMENT explizit thematisiert wird:**°

425 Vgl. dazu auch: ,,Das Zukunftskonzept bekennt sich dazu, an den deutschen Standorten festzuhalten und die
fiir eine erfolgreiche Titigkeit erforderlichen Investitionen und Mittel bereitzustellen.” (K+S GB 2010).

20 HEIDELBERGCEMENT ist eines der wenigen Unternchmen, das auf die SchlieBung DEUTSCHER STANDORTE
verweist: ,,Aufgrund geringer Auslastung und einem erwarteten Anstieg des Reparatur- und Investitionsbedarfs
wurde das Zementwerk in Wetzlar zum Jahresende 2010 geschlossen.“ (HeidelbergCement GB 2010).




In Deutschland haben wir uns von vier Standorten getrennt. (HeidelbergCement GB 2010)

FRESENIUS MEDICAL CARE dagegen richtet sich explizit gegen die in den Aussagen prisentier-

te Konzeptualisierung >Deutschland ist innenc:

Fresenius Medical Care ist sehr international ausgerichtet und hat in Deutschland vergleichsweise wenige
Mitarbeiter. (FMC GB 2010)

Das bedeutet im Umkehrschluss auch, dass DEUTSCHLAND im europdischen Vergleich kei-
neswegs der bedeutendste STANDORT von FRESENIUS MEDICAL CARE ist. Deutsche An-
spruchsgruppen sind somit auch mit einer europdischen Wettbewerbssituation konfrontiert.

Im néchsten Kapitel wird daher vertiefend auf EUROPA eingegangen.

1.2.13.2 EUROPA
Im Vergleich zur Herkunftsmarkierung durch deutsch*/Deutschland findet sich das Adjektiv

europdisch* (859x) seltener im Korpus:

Rund 2.600 Mitarbeiter arbeiten daran, einen der groflten Dienstleistungsauftrige im europdischen Kranken-
hausbereich erfolgreich zu erfiillen. (Fresenius GB 2010)

Die frither national gefiihrten Kraftwerksparks bilden heute ein umfassendes europidisches Portfolio, das
zentral gesteuert wird und auf Marktpreisentwicklungen schnell und effizient reagieren kann. (E.ON Cleaner
and better energy)**’

Das Substantiv Europa (1.045x) wird dagegen hiufiger als Genitivattribut angeschlossen:

Der Volkswagen Konzern mit Sitz in Wolfsburg ist einer der fithrenden Automobilhersteller weltweit und der
groBte Automobilproduzent Europas. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

Durch langfristige Einkaufsvertrige hat sich E.ON eine strategische Bezugsbasis im zunehmend globalen
Nachfragewettbewerb um Erdgas geschaffen und stirkt somit die Versorgungssicherheit Europas. (E.ON
Cleaner and better energy)

Vor allem E.ON beansprucht, wie die Belege zeigen, eine eurozentrische Position:

Europa ist und bleibt der deutliche Schwerpunkt unserer geschéftlichen Aktivitidten. (E.ON GB 2010)

Verstirkt wird dieser Anspruch wiederum durch das Verb bekennen:

E.ON bekennt sich dabei klar zu einer starken Position im europdischen Markt und profitiert zusétzlich von
neuem, internationalem Wachstum. (E.ON Cleaner and better energy)

Insgesamt wird bei EUROPA ebenfalls eine intrinsische Perspektivierung mittels der Metapher

Heimatmarkt Europa (>Europa ist innen<) vorgenommen:

Gut aufgestellt / Unsere Top-Position im Heimatmarkt Europa eroffnet uns eine optimale Ausgangslage fiir
die ErschlieBung weltweiter Markte. Auch auf dem Kontinent erweitern wir unser Netz kontinuierlich um
neue interessante Ziele. (Lufthansa GB 2010)

MAN nutzt diesbeziiglich die Metapher Riickgrat:

Europa ist weiterhin der wichtigste Markt und somit das Riickgrat fir MAN. (MAN GB 2010)

427 Vgl. dazu auch: ,,Bei den Trucks haben wir die Zusammenarbeit mit dem russischen Lkw-Hersteller Kamaz
vertieft und unsere Beteiligung aufgestockt: Das verschafft uns einen besseren Zugang zum grofiten euro-

paischen Markt fiir Schwer-Lkw.* (Daimler Unternehmensinformationen 2010).



Bei RWE kann Europa zugleich als Hyperonym gelten, da einzelne LANDER mittels Hypony-

men darunter subsumiert werden:

Regionaler Schwerpunkt unserer Aktivititen ist und bleibt Europa. Zu unseren Kernmirkten zihlen wir
Deutschland, Grofbritannien, die Benelux-Region sowie Zentralost- und Siidosteuropa. (RWE GB 2010)

Unser Markt ist Europa. RWE ist die Nr. 1 der Stromerzeuger in Deutschland, die Nr. 3 in den Niederlanden
und die Nr. 3 in GroBbritannien. (RWE GB 2010)

Die Belege von E.ON spiegeln wiederum anschaulich die semantische Dichotomie »>intern und

externc (s.0.) wieder, wobei die Innenperspektive (>Europa ist innen<) eingenommen wird:

Wir stellen uns in Europa noch fokussierter auf. Wir erschliefen gezielt Wachstumsmoglichkeiten auSerhalb
Europas. (E.ON Cleaner and better energy)**®

Wihrend die Mirkte in Europa sich verbinden und integrieren, wirken globale Einfliisse immer stirker von
auBien auf Europa ein. (E.ON Cleaner and better energy)

EUROPA wird im letzten Beleg als >bedrohtes Europa« perspektiviert, das E.ON als Unterneh-
men sichert. Im folgenden Beispiel wird dies noch deutlicher (Versorgungssicherheit in Eu-
ropa):

Neben der Gasforderung und -beschaffung tragen auch unsere Infrastrukturbeteiligungen zu einem hohen
Niveau der Versorgungssicherheit in Europa bei. (E.ON Cleaner and better energy)**

Dagegen wird in nachstehenden Aussagen keine eurozentrische Perspektive eingenommen,

sondern EUROPA mit anderen KONTINENTEN gleichgesetzt:

Der Exportweltmeister China ist auch fiir die Vertriebslinien der METRO GROUP ein bedeutender Handels-
partner. Von den giinstigen Einkaufspreisen und der hohen Qualitit profitieren Verbraucher in Asien und
ganz Europa. (Metro GB 2010)

Diese Aussagen leiten direkt zum nichsten Kapitel iiber, denn die Belege zeigen zwar, dass
Unternehmen stark auf ihre HERKUNFT (Heimatmarkt) referieren, zahlenméfig dennoch Bele-

ge zu den Sachverhalten WELT/GLOBALITAT sowie INTERNATIONALITAT dominieren:

Infolge der seit 2006 zunehmenden Internationalisierung der K+S Gruppe sind mittlerweile ein Drittel der
Mitarbeiter auBBerhalb von Deutschland und mehr als ein Viertel auerhalb von Europa beschiftigt. (K+S GB
2010)

1.2.13.3 WELT/GLOBALITAT
Die DAX-30-Unternechmen haben Produktionsstitten auf der ganzen WELT, weshalb Welt*

(797x) und weltweit* (mit 1.668 Hits und Keyword-Status) auf der lexikalischen Ebene héufig

428 Vgl. dazu: ,.Das Portfolio des E.ON-Konzerns aus regenerativer und effizienter konventioneller Strom-
erzeugung ist geografisch und technisch so vielfiltig wie kein anderes in Europa. Dadurch bieten sich erhebliche
Optimierungsmoglichkeiten iiber nationale und regionale Grenzen hinweg, die wir fiir unseren Konzern und
unsere Kunden nutzen konnen.” (E.ON Cleaner and better energy). Vgl. dazu auch das Konzept >Entgrenzungs,
was neben E.ON auch von anderen Unternehmen aufgenommen wird (= EN 503): ,,Wir arbeiten Tag fiir Tag
iiber nationale Grenzen hinweg, um gemeinsam das Beste zu erreichen.” (Infineon Unser Infineon Team);
,QGrenzenlos. Jederzeit und tiberall die besten Verbindungen.“ (Telekom GB 2010).

2% Andere LANDER/KONTINENTE werden von E.ON als >Versorger Europas< konstituiert, was E.ON jedoch
zugleich als utopisch einschrinkt: ,.Energie fiir Europa aus Afrika. Es mag utopisch klingen, aber wir halten es
fiir machbar: Die sengende Sonne in den Wiisten Nordafrikas soll Strom fiir Europa liefern.” (E.ON Cleaner and
better energy).




in den Reprasentationstexten erscheinen. Diese Lexeme beschreiben auf allgemeinster Stufe

»das Leben auf dem Planeten Erde* (Galuschek 2012, 2). Weltr* dient in Komposita der Evo-

kation des Konzeptes >6konomische Entitdten auf Weltebene<, was beispielsweise Welthan-

del430, Weltmarkt431, Weltmarktanteil ™ oder Weltwirtschaft ausdriicken. Unternehmen nutzen

Welt* zudem in Rollenzuschreibungen (,Fiihrerschaft) aus der Selbstperspektive:
Weltmarktfiihrer bei Sand und Kies. (HeidelbergCement GB 2010)

HENKEL verkiirzt diese Proposition durch die Ausdriicke Weltunternehmen und Weltmarke:

Der Weg von Henkel zur Weltmarke ist eng verkniipft mit dem Bekenntnis zu klaren Werten und einer
transparenten Unternehmenspolitik. (Henkel Corporate Identity)

Welr* dient im Beleg von HENKEL nicht nur der Lokalisierung, sondern nimmt auch die Funk-

tion eines positiv evaluierenden Adjektivs ein, das HENKEL als UNTERNEHMEN aufwertet.

Auf der Syntagmenebene zeigt sich das Syntagma ganze* Welt, um die globale Prisenz der

Unternehmen auszudriicken (>Weltpriasenz<):

Unsere globale Priasenz ermoglicht es uns aulerdem, Produkte und Services zusammen mit Kunden und
Partnern auf der ganzen Welt zu entwickeln. (SAP GB 2010)

Bei der Belegdurchsicht finden sich wiederum Verkniipfungen mit dem Heimatbegriff durch

zu Hause:

Beiersdorf ist auf der ganzen Welt zu Hause. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Zu Hause setzt eigentlich einen Fixpunkt (-Heimat<) voraus, der im Beleg von BEIERSDORF
auf viele einzelne ORTE verteilt wird, die erst in Zusammensetzung das ZUHAUSE des Unter-
nehmens ausmachen (die WELT ist das ZUHAUSE). Auf diese Perspektivierung verweist auch

der Ausdruck in aller Welt:

Bayer in aller Welt. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

433

Als Varianten finden sich iiberall auf der Welt™” sowie iiberall [...], wo mittels Relativpro-

nomen und -sitzen auf der Satzebene:

Sie [unsere Unternehmenseinheiten und Regionalgesellschaften, S.B.] stehen in engem und regelméBigem
Kontakt mit den jeweiligen Interessengruppen — und zwar iiberall dort, wo wir als Unternehmen aktiv sind.
(K+S GB 2010)

Uberall, wo wir arbeiten, wollen wir die Welt der Energie ein Stiick weit verbessern. (E.ON Cleaner and
better energy)

0 vel. dazu: ,Der Welthandel wuchs wieder zweistellig, wovon Deutschland als exportstarkes Land im
besonderen MalBe profitierte.” (VW GB 2010).

431 Vgl. dazu: ,,Einen GroBteil des Umsatzes erwirtschaftet das Unternehmen [Bayer MaterialScience, S.B.] mit
Produkten, die auf dem Weltmarkt Spitzenpositionen einnehmen.* (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011).

432 Vgl. dazu: ,,Unser Ziel ist, unseren Weltmarktanteil kontinuierlich zu steigern.* (BDF Unser Profil).

3 Vgl. dazu: ,,Von der konzernweiten Betreuung internationaler Mitgliedschaften bis hin zum kommunalen
Engagement im Umfeld unserer Standorte iiberall auf der Welt — die Vielschichtigkeit und Komplexitit unserer
Stakeholderdialoge bedingt, dass unsere Unternehmenseinheiten und Regionalgesellschaften eine wichtige Rolle
dabei tibernehmen.* (K+S GB 2010).




Des Weiteren wird auf WELT auch adjektivisch durch das Syntagma weltweit* + X (Substan-
tiv) referiert, was das Merkmal ,weite Ausdehnung‘ dominant setzt (z.B. weltweite Zusam-

menarbeit). In den meisten Belegen fungiert weltweit jedoch als (lokales) Adverb:

Unsere Rohstoff- und Produktionsbasis weltweit starken und weltweit ausbauen. (K+S Mission)

Dabei steht weltweit hdufig in besonderen Fokuspositionen am Satz- oder Phrasenbeginn:

Weltweit sind sowohl Diingemittel- als auch Salzmirkte durch saisonale wie auch regionale Nachfrage-
schwankungen gekennzeichnet. (K+S GB 2010)

Linde handelt verantwortlich gegeniiber Aktiondren, Geschiftspartnern, Mitarbeitern, der Gesellschaft und
der Umwelt — weltweit, in jedem Geschiftsbereich, jeder Region und an jedem Standort. (Linde GB 2010)

Zahlreich werden solche Fiigungen auf der Text-Bild-Ebene mit einer /Weltkarte/ verkniipft:
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Abbildung 108 - FMC Kurzprofil 2010

Weltweit tatig

@ Linder, in denen Henkel titig ist.

Abbildung 109 - Henkel GB 2010

Nicht nur die Bilder préasentieren dabei das Konzeptattribut ,durchgiingige Weltfldche®, wobei
HENKEL die gesamte WELT (rof) abzudecken scheint. Die Konzeptualisierung ,durchgiingige
Weltflache® wird auch durch Metaphern (weltumspannend*, Netz*, rund um den Globus) von

anderen Unternehmen aufgenommen, um deren Omniprisenz auf der WELT anzuzeigen:



Weltumspannendes Netz fiir zeitkritische Sendungen. Der Unternehmensbereich EXPRESS befordert eilige
Dokumente und Waren zuverlédssig von Tiir zu Tiir — auf festen Routen und mit standardisierten Abldufen.
(Deutsche Post GB 2010)**

Fast 400.000 Beschiftigte produzieren an jedem Arbeitstag rund um den Globus rund 30.000 Fahrzeuge oder
sind mit fahrzeugbezogenen Dienstleistungen befasst. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

LINDE beschreibt schlieBlich eine systemimmanente unternehmensspezifische WELT (= die-
ser Anhang, 1.1.6), die mit dem Eigennamen Linde Welt besetzt und text-bildlich konstruiert

wird:

Die Gases Division gliedert sich innerhalb der vier operativen Seg-  zwei Business Areas (BAs) Merchant & Packaged Gases (Flossig- und
mente Westeuropa, Amerika, Asien & Osteuropa sowie sodpazi-  Flaschengase) und Electronics (Elektronikgase).
fik A frika in neun Regional Business Units (RBUs). Dardber hinaus Die Engineering Division ist mit iren Produkibereichen olefin-
umfasst die Gases Division die beiden Global Business Units (GBUs)  Anlagen, Erdgas-Anlagen, Lufuerlegungs-Anlagen sowie Wasser-
Healthcare (Medizinische Gase) und Tonnage {On-site) sowie die  stoff- und synthesegas-Anlagen welweit tatig.

Nordamerika
sodamerika
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m Afrika
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Abbildung 110 - Linde GB 2010

Eine hohe Wortbildungsproduktivitit zeigt dariiber ebenfalls der Wortstamm *global* (1.253
Hits)435 ; seltener taucht das Substantiv Globalitdt auf, als vielmehr das Adjektiv global* in
attributiver Stellung (global* + Substantiv). Damit wird auf >Globalitétstrager< hingedeutet:
,Méirkte‘436, ,Wettbewerb‘ und ,Existenz‘437. Bei ,Existenz‘ scheint das Syntagma globale

Prdsenz diskursiv verfestigt zu sein:

Globale Prisenz in Forschung und Entwicklung. (SAP GB 2010)

434 Vgl. dazu auch: ,,Vernetztes Arbeiten! [...] Auf Basis einer weltumspannenden Infrastruktur aus Rechen-
zentren und Netzen liefern wir Informations- und Kommunikationstechnik (IKT) fiir multinationale Konzerne,
mittelstandische Unternehmen und 6ffentliche Institutionen. (Telekom GB 2010).

435 Vgl. dazu Hilgendorf (2010, 72): “As a trend within the turn of globalization in the 1990s [...], also ClIs
shifted away from local to transnational, global.”.

436 Vgl. dazu: ,,Fresenius Medical Care hat eine starke Marktposition in globalen, wachsenden und groBtenteils
nichtzyklischen Mirkten.* (FMC GB 2010).

437 Vgl. dazu: ,Mit dem Programm ,GoHelp“ nutzen wir globale Prisenz, logistische Kompetenz und
Engagement der Mitarbeiter, um bei Naturkatastrophen die Logistik an den Flughéfen der betroffenen Regionen
zu unterstiitzen.* (Deutsche Post GB 2010).




Daraus entstehen auch Bedeutungsfixierungsversuche, wodurch das Merkmal ,Existenz* di-

rekt an das UNTERNEHMEN (bedeutet fiir uns) gebunden wird:

Globale Prisenz bedeutet fiir uns, dass wir unsere Position in traditionellen Mirkten sichern und gleichzeitig
in den neuen Mirkten ausbauen wollen. (Daimler GB 2010)

Die direkte Zuschreibung geschieht auch durch die Syntagmen globales Unternehmen oder

globale* Anbieter und indiziert einen hohen Geltungsanspruch (> 8.2.4.1.3):**

Als globales Unternehmen beschiftigt die SAP Mitarbeiter aus aller Welt. (SAP GB 2010)

Die neue Strategie bedeutet fiir E.ON die Transformation von einem primir europdischen Energieversorger
zu einem globalen, spezialisierten Anbieter von Energielosungen — davon werden unsere Mitarbeiter, Kunden
und Investoren gleicher maflen profitieren. (E.ON Cleaner and better energy)

Syntagmatisch wird global* héufig koordinativ mit lokal* verkniipft, was semantisch eine
dichotomische Verbindung darstellt, und unter den dichotomischen axiomatischen Schemata

des Diskurses bereits reflektiert wurde (>global und lokal< 2 6.5.2.5).

Intensive Kooperationen mit Instituten und Universititen auf lokaler und globaler Ebene erginzen die
eigenen Forschungs- und Entwicklungsaktivititen. (HeidelbergCement GB 2010)

Besondere Herausstellungen dieser Konstruktion erfolgen auch syntaktisch (und visuell mit-
tels Bindestrichen). Durch solche Aussagen wird suggeriert, dass beide Ausrichtungen (GLO-
BALITAT und LOKALITAT) parallel existieren. Auch text-bildlich wird diese Verkniipfung be-

sonders von E.ON vorgenommen (globale Einheiten — lokale Einheiten):
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Abbildung 111 - E.ON GB 2010

Auf der Satzebene begleitet global bestindig das Verb agieren (>Globalititshandlung«):

Henkel agiert als Unternehmen global. 80 Prozent unserer rund 48.000 Mitarbeiter arbeiten auferhalb
Deutschlands. (Henkel GB 2010)

Zusiatzlich wird global*, im Sinne des hohen Absolutheitsanspruchs des Diskurses, kompara-

tivisch bzw. superlativisch genutzt, obwohl global* semantisch nicht steigerbar ist:

In Zukunft wollen wir noch globaler agieren und haben mit unserer neuen strategischen Ausrichtung cleaner
& better energy den Transformationsprozess zu einem globalen, spezialisierten Anbieter von Energie-
losungen eingeleitet. (E.ON Cleaner and better energy)

»Automotive® bleibt eine unserer globalsten Branchen. (Deutsche Post GB 2010)

% Dazu zihlt auch die Metapher Global Player, die jedoch insgesamt jedoch eher selten auftritt: ,,[...] vom
Fabrikantenstolz des Griinders zum Understatement des Global Players.“ (Henkel Corporate Identity).



In dieser Hinsicht fallen auch die Pleonasmen Total Global (DEUTSCHE POST Werte und Kul-
tur) sowie globalisierte Welt (z.B. COMMERZBANK Die Werte der Commerzbank) auf. Diese
Fiigungen lehnen sich, trotz ihrer semantischen Inkorrektheit, erneut an den erheblichen Ab-

solutheitsanspruch der Unternehmen an.

Wie bereits beschrieben, taucht das Substantiv Globalisierung ebenfalls in Bezugnahme auf
das EREIGNIS der GLOBALISIERUNG (- dieser Anhang, 1.12.4) auf, das Unternehmen versu-

chen, fiir ihre Zwecke lexikalisch zu fixieren (Globalisierungsstrategie):

Im Friseurgeschift fiihren wir unsere Globalisierungsstrategie weiter fort und setzen Wachstumsimpulse
insbesondere in Asien, Lateinamerika sowie im Nahen Osten. (Henkel GB 2010)

Fiir die DAX-30 Unternehmen stellt dieses EREIGNIS, was sie als Globalisierung* bezeichnen,
eine Moglichkeit dar, neue Mirkte zu bedienen. Zugleich fiihrt dieses jedoch zu einer Ver-

schiebung der Wettbewerbssituation (Wettbewerbsfihigkeit):

Globalisierung und Wettbewerbsfihigkeit. Nationale Wirtschaftsriume verlieren an Bedeutung. Das 21.
Jahrhundert startet mit einer fortschreitenden internationalen Vernetzung und immer mehr multinationalen
Unternehmen. [...] Globalisierte Mirkte bieten Unternehmen viele neue Chancen, erhohen aber auch den
Wettbewerbsdruck. Dabei kommt es zu regionalen Verschiebungen der Wirtschaftskrifte. Die Schwellen-
linder werden in Zukunft stiarker als bisher die Wachstumsregionen der Welt sein. (Siemens GB 2010)

Gerade bei SIEMENS zeigt sich, dass die Bildung einer WELTOKONOMIE (globalisierte Mcdirk-
te), die nationale Strukturen aufbricht, und dadurch (neue) Identitdtsformationen mit sich
bringt, mit einer gleichlaufenden >Bedrohung< (Schwellenliinder) konstituiert wird. Abge-
schlossene Unternehmenssysteme wie SIEMENS mit bislang klar definierten Ausgrenzungsme-
chanismen miissen sich dadurch neu ordnen (Wettbewerbsdruck, Verschiebungen der Wirt-

schaftskrdfte). Diese These wird in Kapitel = 1.13.5 (in diesem Anhang) vertieft.

1.2.13.4 INTERNATIONALITAT

Im Gegensatz zu WELT/GLOBALITAT wird beim Sachverhalt INTERNATIONALITAT nicht das
Konzept »>Weltokonomie<, sondern das Konzept >Einzelnationenverkniipfung< aufgerufen (v.a.
bei Vw und FRESENIUS MEDICAL CARE). Auf INTERNATIONALITAT wird wenig durch das
Substantiv Internationalitiit™’ referiert, sondern vor allem durch die Nutzung des Adjektivs
international* (1.330x; Keyword)*, das meist im Syntagma international* + X (Substantiv)
folgende >Internationalitétstriger< anzeigt:

- ,Unternehmen‘;

ThyssenKrupp ist ein internationaler Konzern mit starker Basis in Deutschland. Rund zwei Drittel unserer
Mitarbeiter und Kunden sind auBlerhalb Deutschlands zu Hause. (ThyssenKrupp GB 2010)

9 Vgl. dazu: ,Die Internationalitit der Fithrungsebenen entspricht der globalen Ausrichtung unserer Geschiifts-
tatigkeit.” (Merck GB 2010).

0 Wenige Belege zeigen das Adjektiv multinational®: ,,Auf Basis einer weltumspannenden Infrastruktur aus
Rechenzentren und Netzen liefern wir Informations- und Kommunikationstechnik (IKT) fiir multinationale
Konzerne, mittelstindische Unternehmen und 6ffentliche Institutionen.” (Telekom GB 2010).



- Profil‘;

Der Fresenius-Konzern ist angesichts seiner starken internationalen Ausrichtung iiber alle Unternehmens-
bereiche regional und dezentral organisiert. (Fresenius GB 2010)

- ,Handlungen‘;

Starkere internationale Diversifikation: Angesichts steigender Standortrisiken wird eine breite regionale
Aufstellung unseres Unternehmens immer wichtiger. (RWE GB 2010)

E.ON schafft sich im folgenden Beleg sprachliche Alleinstellung, indem der Ausdruck Global

Player (s.0.) zu internationale[n] Player abgewandelt wird:

Ein eindrucksvoller Beleg unserer Kompetenz, mit neuen Technologien schnell zu einem bedeutenden
internationalen Player zu werden — auch in Lindern, in denen wir zuvor nicht prasent waren. (E.ON Cleaner
and better energy)

Des Weiteren taucht international* im Kotext von Ausdriicken, die sich auf ,Personen‘ bezie-
hen, auf (Experten, Mitarbeiter, Fiihrung*, Talente), die damit auch das Merkmal ,inter-

. . 441
national* zugeschrieben bekommen.

Wie der Ausdruck global fungiert auch international bestindig als Adverb in Kookkurrenz

mit den Verben ausrichten, agieren, wachsen sowie tdtig sein (>Internationalitdtshandlung«):

Wir richten uns international aus und sind in rund 50 Léndern vertreten [...]. (Telekom GB 2010)

In den Belegen bestiitigt sich ebenso das Muster der syntaktischen Herausstellung (= 7.2.3):

Noch bis zum Jahr 1999 war K4S ein Kali- und Salzproduzent, der seine Rohstoffe ausschlieBlich aus
deutschen Lagerstitten gewonnen hat. Durch Akquisitionen im Diingemittel- und im Salzgeschéft sind wir
im vergangenen Jahrzehnt — vor allem international — stark gewachsen. (K+S GB 2010)**

FRESENIUS MEDICAL CARE benutzt dariiber die (semantisch inaddquate) Steigerungsform:

Dieses Kliniknetz — das grofite und internationalste tiberhaupt — bauen wir kontinuierlich aus, um der stetig
wachsenden Zahl der Dialysepatienten Rechnung zu tragen. (FMC GB 2010)

In Folge zeigt das Substantiv Internationalisierung an, dass eine »Internationalitédtsabsicht< bei

Unternehmen weiterhin vorhanden ist:

Die Internationalisierung des Unternehmens setzen wir konsequent weiter fort. Im Fokus unserer inter-
nationalen Aktivititen stehen die Wachstumsregionen Osteuropas und Asiens. (Metro Corporate Principles)

Wie diese Aussage exemplarisch offenbart, sind im Kotext von Internationalisierung héaufig
*region* oder Toponyme (Osteuropals], Asien[s] etc.) aufgefiihrt, die fiir die Unternehmen

von Bedeutung sind. Das folgende Kapitel behandelt die dahinterstehenden Sachverhalte.

1 vel. dazu: ,,Weltweit organisiert Fresenius Medical Care auBerdem Fachtagungen, Vortrage und Workshops
gemeinsam mit internationalen Experten der Nierenheilkunde.* (FMC GB 2010).

2 ygl. dazu auch: ,Mit innovativen Produkten gewihrleistet Volkswagen Finanzdienstleistungen die sorgen-
freie Mobilitit der Kunden — und das verstérkt international.” (VW GB 2010).




1.2.13.5 REGIONEN, LANDER/STAATEN, KONTINENTE
In Verbindung mit INTERNATIONALITAT (und WELT/GLOBALITAT) werden vielfach die Aus-
driicke *region*/*linder/Staat™/Kontinent* in Kombination mit Toponymen genutzt. Diese

Belege beziehen sich vor allem auf WACHSTUMSREGIONEN (Wachstumsregion™):

In den Wachstumsregionen Mittel- und Osteuropas sowie Asiens verfiigen wir tiber starke Standbeine. (Com-
merzbank GB 2010/Herausforderungen annehmen, Ziele erreichen)**’

Teilweise wird auch das Metonym Wachstumsmdirkte dafiir gebraucht:

HeidelbergCement ist im Konzerngebiet Osteuropa-Zentralasien in elf Lindern tdtig. In den meisten dieser
Wachstumsmirkte ist das Unternehmen nicht nur Marktfithrer im Zementbereich, sondern baut seine Stel-
lung durch Kapazititserweiterung auch kontinuierlich aus. (HeidelbergCement GB 2010)

Im folgenden Beispiel von BEIERSDORF wird der Ausdruck Wachstumsmdirkte nochmals klar
von gesdttigten Mdrkten (wiederaufgenommen durch den Anglizismus bzw. Fachterminus

Emerging Markets) abgegrenzt, die das Unternehmen lexikalisch situieren:

Zudem unterscheiden sich Wachstumsmérkte erheblich von gesittigten Mirkten wie Westeuropa oder
Nordamerika. Daher verantwortet ein eigener Vorstand die Emerging Markets, zu denen auch Lateinamerika
gehort. Um von dieser Entwicklung nachhaltig zu profitieren, muss Beiersdorf ganz spezielle Wiinsche
erfiillen, die sich deutlich von denen in unserem deutschen Heimatmarkt unterscheiden. (BDF GB 2010)

>Wachstumsregionen« wird ausdrucksseitig durch die Toponyme China, Indien, Russland und

Brasilien, durch Schwellenliinder oder das Akronym BRIC evoziert:

Dariiber hinaus entwickeln sich die vier groBiten Schwellenldnder — Brasilien, Russland, Indien und China
(BRIC) — immer mehr zu bedeutenden Akteuren der Weltwirtschaft. (Siemens GB 2010)

MAN ist auf allen fiinf Kontinenten vertreten und setzt auf weiteres internationales Wachstum mit
Schwerpunkt auf den BRIC-Léndern. (MAN GB 2010)

Besonders SIEMENS versucht, den Ausdruck BRIC-Staaten an die eigene unternehmerische
Wertschopfung zu koppeln:

Rund die Hilfte des Weltwirtschaftswachstums wird in den kommenden Jahren in den BRIC-Staaten
Brasilien, Russland, Indien und China sowie im Nahen und Mittleren Osten erzielt. Wichtig fiir den Erfolg an
diesen Mirkten sind eine lokale Wertschopfungskette sowie die direkte Geschiftsverantwortung vor Ort.
Denn nur so konnen wir wirklich nah am Kunden sein. (Siemens GB 2010)

SIEMENS legitimiert seine Prisenz in den BRIC-STAATEN somit durch den Bezug auf >Kunden-
zentrierung< (wirklich nah am Kunden) sowie an anderer Stelle durch das Historizitéitsargu-
ment (bereits seit iiber 100 Jahren), was das Konzept >Tradition legitimiert X< (= dieser An-

hang, 1.15.1) aufruft:

Siemens ist in rund 190 Lindern der Welt vertreten und bereits seit iiber 100 Jahren in den BRIC-Staaten
titig. (Siemens GB 2010)

Dahingehend versteht sich auch die Klassifizierung als einheimisches Unternehmen:

In vielen dieser Liander blicken wir auf eine lange Geschichte zuriick, sodass wir haufig bereits als ein-
heimisches Unternehmen betrachtet werden, beispielsweise in den rasant wachsenden Mirkten der BRIC-
Linder: Im Jahr 1855 griindeten wir unsere erste Tochtergesellschaft in Russland; im Jahr 1904 eroffneten
wir unsere erste dauerhafte Prisenz in China; [...]. (Siemens GB 2010)

443 Vgl. dazu: ,Im Fokus unserer internationalen Aktivititen stehen die Wachstumsregionen Osteuropas und
Asiens.” (Metro Corporate Principles).



LUFTHANSA sowie LINDE referieren dagegen auf einen spezifischen, fiir die Unternehmensak-

tivititen bedeutsamen KONTINENT (AFRIKA):

Kontinent mit Potenzial // Afrika weist weltweit mit das starkste Luftverkehrswachstum auf. Wir sind bestens
geriistet, um daran teilzuhaben. (Lufthansa GB 2010)

LINDE bindet sein Interesse an AFRIKA auch an soziale Motive zuriick:

Afrika braucht starke soziale Strukturen. Linde will dazu einen Beitrag leisten. (Linde GB 2010)

Die Belege zeigen somit an, dass bestimmte REGIONEN, LANDER/STAATEN, KONTINENTE fiir
die DAX-30-Unternehmen (als >Wachstumstriger<: ,Afrika‘, ,Brasilien‘, ,Indien‘ etc.) bedeut-
sam sind, da sie ein hohes Wachstumspotential besitzen, was die Verkniipfungen mit WACH-
STUM durch die Verbindungen wachsend*/aufstrebend* + Mdirkte* oder iiberdurchschnittli-
che*Igrofe* + Wachstum™* angeben. Gleichzeitig perspektivieren die untersuchten Unter-
nehmen diese REGIONEN, LANDER/STAATEN, KONTINENTE als antagonistisch zu den INDUS-
TRIELANDERN (OECD-Staaten, Industrieldnder). Diese Identititszuweisung durch Differenz
(>Wachstumsldnder stehen antagonistisch zu Industrielindern<) wird wiederum begleitet

durch Verweise auf die steigende 6konomische Macht dieser (s.0):

Erdgas ist damit bereits jetzt eine Welthandelsware — dhnlich wie Steinkohle oder Erdol, die schon immer im
globalen Maf3stab gehandelt wurden. Getrieben wird diese Entwicklung auch vom Rohstoffhunger der auf-
strebenden Mirkte, vor allem Chinas. (E.ON Cleaner and better energy)

Dagegen dient das Konzept >Gleichordnung verschiedener Léander< der Akkumulation von
LANDERN/STAATEN, die dem Unternehmen als Nachweis von INTERNATIONALITAT dienen (=2

8.2.3.2):

Die Eisenbahn erlebt eine Renaissance. In China, Indien, Brasilien, am Arabischen Golf, in Europa und sogar
in den USA entstehen gewaltige neue Strecken. 30.000 Kilometer Schienen sind derzeit weltweit geplant
oder im Bau. (Infinecon GB 2010)

Ob Deutschland, Kroatien, die Slowakei oder Ungarn: Die kundenorientierte Integration unserer Festnetz-
und Mobilfunk-Aktivititen schreitet rasch und gezielt voran. (Telekom GB 2010)

Jedoch wirkt das hédufig auftauchende Syntagma in (mehr als/iiber) x Linder* diesbeziiglich

vage und formelhaft:

Unser Netzwerk umspannt mehr als 220 Léander und Territorien, in denen rund 100.000 Mitarbeiter tiber 2,8
Millionen Kunden bedienen. Kunden konnen Sendungen, die wir garantiert vor 12 Uhr zustellen, in 675
Stiadte der Welt verschicken. (Deutsche Post GB 2010)

Das Unternehmen mit Sitz in Wien, Osterreich hat seit seiner Griindung im Jahr 1982 in iiber 60 Lindern
rund 500 Gesundheitsprojekte erfolgreich realisiert. (Fresenius Auf einen Blick 2011)

Durch diese Syntagmen ist die zugrunde liegende Idee der Legitimationssuche der Unterneh-
men durch spatiale Ausdehnung offensichtlich, was wiederum auf das Konzept >Quantitit als

Legitimationsquelle< hindeutet. Teilweise werden auch LANDER bzw. KONTINENTE als BEI-

d44 Vgl. dazu: ,Dariiber hinaus glauben wir, dass uns unsere Pridsenz in rund 190 Lindern in eine sehr gute
Ausgangsposition versetzt, die uns hilft, an dem iiberdurchschnittlichen Wachstum der Schwellenlédnder zu
partizipieren.“ (Siemens GB 2010).




SPIELE (= 8.2.3.3) herausgegriffen, die als TEIL fiir das GANZE (INTERNATIONALITAT des Un-

ternehmens) stehen:

Im Jahr 2010 konnten wir unser 30-jihriges Bestehen in Katar und sogar unser 35-jdhriges Jubildum im
Libanon feiern — zwei Belege fiir unsere Pionierleistung. (Deutsche Post GB 2010)

Bei dieser Strategie sind besonders die Automobilisten dominant: Bei DAIMLER etwa steht ein
FAHRZEUGTYP immer metonymisch fiir ein LAND bzw. einen KONTINENT, was metasprachlich

(Synonym) angedeutet wird:

Thomas Built Buses ist Synonym fiir die sichersten Schulbusse Nordamerikas. (Daimler Das Unternehmen
2011)

Die Automobilisten beziehen sich ebenfalls punktuell auf BALLUNGSRAUME/STADTE (Stadt,
Metropole*, *city) und koppeln diese an ihre PRODUKTE, MARKEN bzw. an das gesamte UN-

TERNEHMEN:

Der neue smart fortwo electric drive elektrisiert die Metropolen Europas. Bereits 2007 hatte eine erste Flotte
in London fiir Aufsehen gesorgt. (Daimler GB 2010)

Nicht umsonst nennt Vw die Stadt WOLFSBURG auch VW City bzw. AutoStadt im Text Zah-
len.Daten.Fakten (>deutsche Stiddte<); andere Unternehmen nutzen ebenfalls Terminologisie-

rungen dieser Art:

Mit der T-City Friedrichshafen entsteht bis zum Jahr 2012 eine Stadt, die beispielhaft fiir die Lebens- und
Standortqualitét der Zukunft ist. Auf Basis einer modernsten Infrastruktur im Festnetz und Mobilfunk werden
zahlreiche Innovationen — von der Betreuung herzkranker Menschen bis hin zur Stromzihlerfernablesung
tiber das Netz — erprobt. (Telekom GB 2010)

Es geht hier somit um ORTE unternehmerischer Existenz, die durch die engere Lokalisierung
mittels spezifischen Bezeichnungen und Beziehungssignalen (Vw City, T-City) aufgeladen
werden. Dagegen wurden REGIONEN, LANDER/STAATEN, KONTINENTE auch als mogliche Dif-
ferenzinstanzen verwendet, woraus UNTERNEHMENSIDENTITAT durch Alteritit entsteht. Diese

Lokalisierung kann weiter ausgestaltet werden, was das nédchste Kapitel offenbart.

1.2.13.6 STANDORTE

Die Lokalisierung445 von UNTERNEHMENSIDENTITAT kann so weit gehen, dass Unternehmen
thre STANDORTE (PRODUKTIONS-, FORSCHUNGS- oder ABBAUSTATTEN) sprachlich als beson-
dere ORTE inszenieren, die lokale kulturgeschichtliche Ankerpunkte bei Anspruchsgruppen

(kognitiv) aufrufen (s.o. »deutsche Standorte« ,langjdhriges Bestehen und spezifische Kultur®).

45 Metareflektierend kann auf diese >Lokalisierung< Bezug genommen werden: ,,Stirkere Lokalisierung durch
die ErschlieBung neuer Mirkte. Die neuen Fertigungsstandorte in Indien, Russland und den USA er6ffnen der
Konzern-Beschaffung zahlreiche Chancen. Zum einen konnen wir durch die Lokalisierung — die Nutzung lokaler
Mirkte fiir die lokale Fertigung — Kosten reduzieren. Zum anderen sind die ortlichen Lieferanten auch fiir unsere
Produktionsstitten in anderen Regionen eine potenzielle Bezugsquelle. Mithilfe der sogenannten Tiefen-
lokalisierung erhohen wir den Wertschopfungsanteil von vor Ort bezogenen Bauteilen, indem wir frithzeitig
giinstige Bezugsquellen fiir Rohmaterialien in den jeweiligen Regionen suchen [...].“ (VW GB 2010).



Dadurch wird sprachlich Nihe erzeugt.**® Im Korpus zeigt sich diesbeziiglich das Syntagma
lokal* + X (Substantiv), das hdufig in Kookkurrenz mit Léinder*, Staaten oder Eigennamen
auftritt. Es handelt sich dabei meist um die >Lokalitétstriger< ,Produktion®, ,Institutionen‘ und

,Personengruppen‘:

Im Rahmen seiner Wachstumsstrategie 2018 vereinbart Volkswagen in Kuala Lumpur mit DRB Hicom eine
lokale Fahrzeugmontage zur ErschlieBung des malaysischen Automobilmarktes. In Pekan soll ab Ende 2011
der Passat montiert werden; fiir Ende 2012 ist eine zweite Ausbaustufe geplant, um Volkswagen Jetta und
Passat in einer lokalen Vollfertigung zu produzieren. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

Mit der Beschiftigung lokaler Mitarbeiter und der Beauftragung lokaler Lieferanten und Dienstleister trigt
HeidelbergCement zur Wertschopfung an den Standorten bei. Durch Lohne, Investitionen, Einkdufe und
Steuern fordern wir dort die wirtschaftliche Entwicklung. (HeidelbergCement GB 2010)

Eine Ausweitung erfihrt lokal* semantisch durch regional:

Die regionale Verbreitung unseres erfolgreichen Produktportfolios ist ebenfalls ein zentrales Thema unserer
Entwicklungsarbeit. (Fresenius GB 2010)

Beide Ausdriicke — lokal* sowie regional* — verweisen auf den Umstand der rdumlich be-
grenzten Disposition und der damit vorgenommenen rdaumlichen Differenzierung, was DAIM-

LER metareflektierend aussagt (Differenzierung, regional):

In allen Geschiéftsfeldern erweitern wir unser Produktportfolio, um die stirkere Differenzierung innerhalb der
Kundensegmente und regional unterschiedliche Bediirfnisse zu adressieren. (Daimler GB 2010)

Die Metaphorik des ORTES ist dabei charakteristisch fiir die Darstellung von UNTERNEHMENS-
IDENTITAT, um kulturgeschichtliche Aspekte dominant zu setzen oder bestimmte EREIGNISSE
daran zu koppeln, was bereits im Kapitel zu Spezifische Zeit- und Raummythen447 dargelegt
wurde. Solches manifestiert sich auch hdufig unter Nutzung des Ausdrucks Standort* (816x;
Keyword) in Kookkurrenz mit einem Toponym (>deutsche Standorte<), um die Sachverhalte

TRADITION und DEUTSCHER STANDORT zu verkniipfen (= dieser Anhang, 1.13.3):

Essen Deutschland. ThyssenKrupp kehrt an einen traditionsreichen Standort zuriick: Mit einer neuen Haupt-
verwaltung, die Unternehmenskultur umsetzt. (ThyssenKrupp GB 2010)

Im Februar 2010 konnten wir ein besonderes Jubilium feiern: Am Standort Wolfsburg wurde das 37-
millionste Fahrzeug gefertigt — ein Golf GTI. (VW GB 2010)

Auf der Text-Bild-Ebene finden sich diverse Bildzeichen von /Standorte/, die mit Bildtiteln

versehen werden, wobei es sich meist um aktuelle Aufnahmen handelt:

446 Vgl. zum Aufbau von Nihe auch: ,Damit die Menschen auch in direkten Kontakt mit unseren Energie-
experten treten konnen, haben wir die Energy Fit Experience gestartet, eine Roadshow, die in zahlreichen
Stddten des Landes haltmacht. So haben die Kunden die Moglichkeit, personlich unseren Energieexperten ihre
Fragen zu stellen und kostenlose Anregungen zur Verbesserung ihrer Energie-Fitness zu bekommen. Davon
profitieren nicht nur die Menschen vor Ort, sondern auch wir, indem wir unseren Kunden zuhdren und so eine
noch engere Bindung zu ihnen aufbauen.” (E.ON Cleaner and better energy).

#7ygl. dazu Spezifische Zeit- und Raummythen (= 8.2.3.5.5.3).



Abbildung 112 - Der Forschungsstandort Mercedes-Benz Technology Center in Sindelfingen: Tests am Fahrsimulator und im
Klimakanal (Daimler Das Unternehmen 2011)
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Abbildung 113 - Nutzfahrzeuge mit alternativen Antriebssystemen im Kompetenzcenter fiir emissionsfreie Mobilitit (KEM)
im Werk Mannheim (Daimler Das Unternehmen 2011)

Weitere unternehmensspezifische ORTE, die lexikalisch in Kookkurrenz mit Toponymen auf-
gerufen werden, sind:
- WERKE;

Fiir unsere Werke in Ghana haben wir einen vollig neuen Kompositzement auf Basis von Dolomit entwickelt.
(HeidelbergCement GB 2010)

- PRODUKTIONS- UND FERTIGUNGSSTATTEN (v.a. bei den Automobilisten);

Ab dem ersten Quartal 2011 betreibt der Konzern in 15 Lindern Europas und in sieben Lindern Amerikas,
Asiens und Afrikas_62 Fertigungsstitten. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

- FABRIKEN;

Insgesamt wurde der Standort Deutschland im européischen Produktionskonzept aufgewertet. So haben wir
in Diisseldorf eine neue Fabrik zur Herstellung von fliissigen Wasch- und Reinigungsmitteln in Betrieb
genommen, die die Markte in Deutschland, Benelux und der Schweiz versorgt. (Henkel GB 2010)

(Unternehmensspezifische) ORTE, auf die insgesamt seltener referiert wird, sind KRAFTWER-

KE**® oder LAGER-/FORDERSTATTEN":

Auf Basis unserer einzigartigen Kali- und Magnesiumlagerstitten bieten wir unseren Kunden eine Produkt-
palette, die in dieser Vielfalt von keinem anderen Kaliproduzenten weltweit angeboten wird. (K+S GB 2010)

Wihrend der Beleg von K+S den LAGERSTATTEN explizit das Attribut ,einzigartig‘ zuschreibt
und damit auf UNTERNEHMENSIDENTITAT riickverweist, werden mit den folgenden Lexemen

ORTE ausdrucksseitig direkt mit dem Unternehmensnamen verkniipft, um durch diese Beset-

448 Vgl. dazu: ,Neues Kraftwerk in Shatura: Fiir effiziente und klimafreundliche Energie in Russland.” (E.ON
Cleaner and better energy).

9 Vgl. dazu: ,,Unsere Produktionsstandorte liegen — bedingt durch die Lagerstitten der Geschiftsbereiche Kali-
und Magnesiumprodukte sowie Salz — in Europa, insbesondere in Deutschland, in Siidamerika sowie in den USA
und Kanada.” (K+S GB 2010); ,,Wir verfiigen auBlerdem tiiber ein dichtes Netz an Forderstitten fiir
Zuschlagstoffe und Produktionsanlagen fiir Transportbeton.* (HeidelbergCement GB 2010).



zung lokal IDENTITAT herzustellen, z.B. durch ThyssenKrupp Quartier* oder Henkel-
Zentrale®'. Beim Sachverhalt STANDORT filllt zuletzt auch die regelhafte Verkniipfung mit
den Sachverhalten VERANTWORTUNG und GESELLSCHAFT auf (= dieser Anhang, 1.5.4), was

besonders RWE, K+s und THYSSENKRUPP nutzen:

Mit jedem unserer weltweiten Standorte setzen wir bewusst — iiber die wirtschaftliche Bedeutung fiir das
Unternehmen hinaus — fordernde Impulse fiir die umgebende Region, deren Menschen und die Umwelt.
Neben der Schaffung von direkten und indirekten Arbeitspldtzen zéhlt dazu vor allem die wirtschaftliche
Starkung ganzer Gebiete. Zudem trigt ThyssenKrupp aktiv dazu bei, die Lebenssituation der Menschen vor
Ort durch konkretes Engagement zu verbessern. (ThyssenKrupp GB 2010)

K+S ist ein engagierter Forderer des Jugendsports. Wir riisten den Nachwuchs in den Sportvereinen im
Umfeld unserer Standorte mit Sportbekleidung aus — ein sichtbares Zeichen der Verbundenheit von K4S mit
den Gemeinden, aus denen unsere Mitarbeiter stammen. (K+S GB 2010)

Laut Klaen (1999, 201) dient diese Darstellung der Unternehmen als verantwortungsvoller
JPartner‘ bzw. ,Verbiindeter‘ (Verbundenheit) an den STANDORTEN der Konstruktion von UN-
TERNEHMENSIDENTITAT, was RWE durch das Syntagma Ausbau der regionalen Identitdit expli-

zit zum Ausdruck bringt:

Ein weiterer Forderschwerpunkt unserer Konzerngesellschaften liegt im Bereich Sport, insbesondere dem
Sponsoring regionaler Jugend- und Amateurmannschaften. Damit leisten wir einen wesentlichen Beitrag zum
Ausbau der regionalen Identitit. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

Zugleich dient diese REGIONALE IDENTITAT der Identifikation der REGION mit dem UNTER-
NEHMEN (d.h. mit dessen unternehmerischen Handeln vor Ort"?). Dieser reziproke Bezie-

hungsaustausch wird ebenfalls bei RWE thematisiert:

Regionale Wertschopfung. Insgesamt hat RWE im Jahr 2010 eine Wertschopfung von 15,6 Mrd. €
erwirtschaftet. Mehr als die Hilfte davon floss in Form von Gehiltern und Sozialabgaben sowie Steuern und
sonstigen Abgaben an den Staat und die Gesellschaft. Vieles davon verbleibt in den Regionen, in denen wir
titig sind. Sowohl mit dem Betrieb als auch mit dem Bau unserer Anlagen geben wir als Auftraggeber
wichtige Impulse fiir die regionale Wirtschaft. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

RWE befindet sich daher in Rolle ,Nachbar® (guter Nachbar) (= dieser Anhang, 1.5.4) was
wiederum die Konzepte >Verantwortung<« bzw. >Fiirsorge< mitaufruft und vielfach diskursiv

aufgenommen wird:

Nachbarn. Die gute Nachbarschaft mit den Standortgemeinden ist uns sehr wichtig. Daher pflegen wir einen
offenen, konstruktiven Dialog mit den Mandatstrigern auf Kommunal-,Landes- und Bundesebene. Wir sind
uns unserer Verantwortung als Arbeitgeber in zum Teil strukturschwachen Regionen bewusst. (K+S GB
2010)

Oft erscheint die Beziehung zwischen UNTERNEHMEN und NACHBARN jedoch recht einseitig,
wenn Ausdriicke wie fordern, Nutzen oder Mehrwert fiir die Region (= Nutzenprinzip) auf-

tauchen, welche die Unternehmensperspektive dominant setzen:

#9vel. dazu das ThyssenKrupp Quartier im THYSSENKRUPP Geschiiftsbericht 2010.

1 yagl. dazu: , Feierliche Einweihung der Henkel-Zentrale fiir das nordamerikanische Konsumenten-Geschift im
Mirz 2009 in Scottsdale, Arizona, USA.“ (Henkel GB 2010).

42 Vor Ort taucht oft in Kookkurrenz mit Kunden*/Stakeholder® auf: »Zu bewahren gilt es unser vor Ort
gelebtes Unternehmertum, [...].“ (Merck Einzigartig — Der Merck Weg).



MEHRWERT FOR DIE REGION

Das ThyssenKrupp Stahlwerk in Santa Cruz war die groRte Privatinvestition der letzten
zehn Jahre in Brasilien. Das Werk bringt Wohlstand und nachhaltiges wirtschaftliches
Wachstum in die Region. Auch die Bevolkerung in der Nachbarschaft zieht daraus
groRen Nutzen. Denn ThyssenKrupp fordert das Gemeinwesen in vielfaltiger Form, bei-
spielsweise durch Unterstitzung von Feuerwehr, medizinischer Versorgung, Bildungs-
einrichtungen und Universitaten. Den kiinftig 3.500 Beschaftigten werden umfassende
Méglichkeiten zur Weiterbildung und beruflichen Entwicklung geboten. So schafft
die Einrichtung einer technischen Akademie in der Gemeinde Itaguai mit Ausbildungs-
programmen neue Perspektiven fir junge Menschen. Daneben kooperiert das Unter-
nehmen mit Universitaten und fordert den Austausch von Know-how zwischen Studenten
und Praktikern. Fiir Kinder und Jugendliche hat ThyssenKrupp im Sommer 2010 das
FuRballprojekt Copa Social csa ins Leben gerufen. Uber den Sport soll das dreimonatige
Projekt Selbstbewusstsein, Teamgeist und Verantwortung fiir die Gemeinschaft starken.

Abbildung 114 - ThyssenKrupp GB 2010

THYSSENKRUPP konzeptualisiert sich in diesem Textauszug als iiberlegener Miizen*>* durch
die Hervorhebung seines sozialen, kulturellen und sportlichen Engagements sowie der Ar-
beitsplatzschaffung (= 8.2.4.1.4). Dass Unternehmen jedoch auch von der Region vor dem
Hintergrund der notwendigen Gewinnorientierung sowie hinsichtlich struktureller Rahmenbe-
dingungen (Genehmigungsverfahren, Bodennutzung) abhingig sind (vgl. KlaBen 1999,
173f.), wird nicht erwihnt, zumal aufgrund solcher Faktoren das ThyssenKrupp Stahlwerk in

Santa Cruz iiberhaupt erst gebaut werden konnte.

1.2.13.7 Fazit: ORTE

Folgendes Fazit kann fiir das Kapitel ORTE gezogen werden: Mittels sprachlicher Prozesse
konnen aus RAUMEN konkrete ORTE fiir die Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT er-
schaffen werden, die sich zwischen den Polen GLOBALITAT (WELT/GLOBALITAT, INTERNA-
TIONALITAT) und LOKALITAT (DEUTSCHLAND, EUROPA, REGIONEN, LANDER/STAATEN, KON-
TINENTE, STANDORTE) bewegen. Im Kontext der geographischen Vernetzung miissen Unter-
nehmen einen ,,Balanceakt zwischen der Anpassung an nationale Eigenheiten und weltweiter
Standardisierung® (Wiedmann 1996, 145) Vollbringen.454,Internationalit'ait‘ ist zwar ein allge-
mein anerkanntes Qualitdtsmerkmal, allerdings betonen die DAX-30-Unternehmen auch die
,Nédhe‘ zu DEUTSCHLAND und EUROPA bzw. zur REGION oder zu ihren STANDORTEN. Dieser
Dualismus >global und lokal« ist daher ein markantes axiomatisches dichotomisches Schema
des Diskurses (=2 6.5.2.5) mit teilweise verschwimmenden Grenzen455, da das Verhiltnis von
,Nidhe* und ,Ferne‘ auf der raumlichen Ebene durch die synchrone Existenz von verschiede-
nen Lebenswelten kommunikativ (z.B. durch global und lokal) aufgelost wird. Das ontisch

NAHE und das FERNE verschwimmen, indem Unternehmen zwischen TEIL (STANDORT und

3 Vgl. dazu auch: ,In den letzten zwei Jahren hat kein Investment in der Region mehr Arbeitsplitze und mehr

Nutzen fiir die Gesellschaft geschaffen.* (ThyssenKrupp GB 2010).

% Daraus erwichst die Fragestellung, welche auch die ITIl. IHCW (2011) in ihrem Eingangstext formuliert: ,,Wie
global miissen wir sein? Wie lokal miissen wir bleiben? Information, Kommunikation und wirtschaftliches
Handeln in Zeiten der Globalisierung ist geprigt von diesen beiden Polen.*.

3 Im Spannungsfeld von Lokalitit und Globalitit wird auch immer wieder auf die GRENZEN-Metaphorik Bezug
genommen (iiber regionale/nationalelterritoriale Grenzen hinweg/hinaus).




soziookonomisches Umfeld) und GANZEM (internationales UNTERNEHMEN) oszillieren und
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daraus eine hybride spatiale UNTERNEHMENSIDENTITAT " Konstruieren.

1.2.14 UMWELT

Die UMWELT als ein weiterer umgebender RAUM des UNTERNEHMENS stellt ebenso eine zen-
trale Komponente in der Identitidtskonstruktion dar, wie die Analyse der Reprisentationstexte
im Korpus*”’ zeigt. Die Ausdifferenzierung von UMWELT erfolgt in diesem Diskurs durch die
Sachverhalte UMWELTSCHUTZ (= dieser Anhang, 1.14.1), KLIMASCHUTZ (= dieser Anhang,

1.14.2) und RESSOURCENSCHONUNG (2> dieser Anhang, 1.14.3).

1.2.14.1 UMWELTSCHUTZ

Besonders DAIMLER erscheint in der Einzelanalyse engagiert in der Bearbeitung des Sachver-
halts UMWELT(-SCHUTZ). In der Gesamtauswertung findet sich, wie bei NACHHALTIGKEIT,
ebenfalls eine hohe Anzahl an substantivischen und adjektivischen Komposita mit dem Le-
xem *umwelt* (1.699 Hits in den Konkordanzen), welche auf die Wichtigkeit des Themas
>Umweltschutz« fiir Unternehmen sowie auf den derzeitigen Umweltdiskurs als Subdiskurs
hindeuten.*”® Das am meisten auftauchende Kompositum ist daher auch Umweltschutz.*’
Laut Arnold (2007) ist dieses immer noch als Hochwertwort zu werten, da der Kampf gegen
>Klimaerwidrmung< (mit dem Hochwertwort Klimaschutz) zu einem adressatenwirksamen

Thema geworden ist und viele Unternehmen versuchen, das traditionell grilne Hochwertwort

fiir sich zu vereinnahmen, hiufig in direkter Verbindung mit Klimaschutz:

Mit vielen Werkstoffen, Komponenten und Systemlosungen ist ThyssenKrupp effektiver Problemldser und
Partner seiner Kunden beim Umwelt- und Klimaschutz. Energieeffiziente Aufziige, EnviNOx-Anlagen zur
Reduzierung von Stickoxidemissionen oder hocheffizientes Elektroband fiir Elektromaschinen sind nur
einige der vielen Innovationen. (ThyssenKrupp GB 2010)

Dass >Umweltschutz< eines der wichtigsten Thememfelder (LINDE Der Linde Spirit) ist, wird
metareflektierend vielfach ausgedriickt und UMWELTSCHUTZ dahingehend als Sachverhalt

festgesetzt (in Sachen Umweltschutz):

6 Vgl. dazu auch Hall (1994, 212): ,Je mehr das gesellschaftliche Leben durch die globale Vermarktung von
Stilen, Rdumen und Vorstellungen, durch internationale Reisen, global vernetzte Medienbilder und
Kommunikationssysteme vermittelt wird, desto mehr 16sen sich Identititen von besonderen Zeiten, Orten,
Vergangenheiten und Traditionen — sie werden entbunden und erscheinen als ‘frei flottierend‘.” Laut Krone
(2009, 9) entstehen diese hybriden Raumkonzepte v.a. durch die Geschwindigkeit und den Wirkungskreis des
strukturellen Wandels in der Postmoderne, d.h. Oppositionen werden aufgebrochen.

457 Vgl. dazu Stach/Held (2009), die in ihrer Studie als eines der drei Hauptthemen im Leitbild >Gesellschaft<
(41%), >Kunde< (73%) und >Umwelt< (37,5%) finden. Auch KlaBen (1999) stellt fiir deutsche Unternehmen eine
starke Beriicksichtigung des Themas >Umwelt« fest.

8 Schwegler (i.V.) fiihrt eine Analyse von argumentativen Strukuren in Umweltdiskursen durch.

9 Die Komposita Umweltmanager, Umweltschutzgesetze und Umweltschutzbehirde verweisen dariiber auf die
Wichtigkeit einer >Umweltschutzregulation<. Vgl. dazu: ,,Die Umwelt fiir die heutige und fiir zukiinftige Genera-
tionen zu schiitzen und alle geltenden Umweltschutzgesetze und -richtlinien einzuhalten, ist ein Grundanliegen
von Daimler.” (Daimler Verhaltensrichtlinien).




Auch in Sachen Umweltschutz konnen wir Fortschritte verzeichnen: Im Berichtsjahr haben wir begonnen,
unsere Flotte durch Elektro- und Hybridfahrzeuge zu ersetzen. (Deutsche Post GB 2010)

Fast alle Unternehmen betonen zudem die exponierte Stellung und Bedeutung des Sachver-

halts UMWELTSCHUTZ fiir ihr Handeln:

Der Umweltschutz hat fiir Linde einen hohen Stellenwert. Dieses zeigt sich sowohl bei den eigenen Produk-
tionsabldufen und der Entwicklung umweltfreundlicher Produkte und Technologien als auch bei der Auswahl
von Projekten, die das Unternehmen in diesem Bereich fordert. (Linde GB 2010)

Auf Satz- und Textebene werden Bedeutungsfixierungen des Ausdrucks Umweltschutz einge-
leitet, da dieser als Hochwertwort im Diskurs von jedem Akteur vereindeutigt werden will

(Umweltschutz beinhaltet/bedeutet fiir X Y):

Umweltschutz beinhaltet fiir Siemens zwei Aspekte: Erstens geht es darum, durch unser Umweltportfolio
einen wesentlichen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten. Der zweite Aspekt betrifft die Erhohung der
Ressourceneffizienz sowie die Verminderung von Emissionen aus unserer eigenen Geschiftstitigkeit.
(Siemens GB 2010)

BEIERSDORF und RWE erweitern die Begriffsbedeutung, indem sie >Umweltschutz« iiber klas-
sische[r] Tatigkeiten ausweiten, d.h. nicht nur ,nachsorgend‘, sondern auch ,vorsorgend‘ han-

deln wollen (bereits bei der Produktentwicklung):

Umweltschutz: Wir verstehen Umweltschutz als die gemeinsame Aufgabe aller Mitarbeiter. [...] Klassischer
Umweltschutz beginnt normalerweise erst bei der Entsorgung von Abfall und der Reinigung von Abluft und
Abwasser. Natiirlich ist und bleibt das eine wichtige Aufgabe, der wir uns bei Beiersdorf konsequent an-
nehmen. Aber um wirklich verantwortungsvoll zu handeln, beginnen wir mit unseren Maf3nahmen bereits bei
der Produktentwicklung. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)*®

Beleuchtet man daneben den Kotext von Umweltschutz, taucht der Ausdruck oft in Syntag-
men aus sequentiellen substantivischen Reihungen (X und Y oder X, Y und Z) auf; X, Y und Z

sind dabei wiederholt Nachhaltigkeit, Arbeitssicherheit oder Gesundheit:

Die Anlagen und Verfahren der Business Area ero6ffnen neue Moglichkeiten fiir Umweltschutz und Nach-
haltigkeit. (ThyssenKrupp GB 2010)*"’

Weitet man die Analyseperspektive auf den Satz aus, zeigt sich Umweltschutz seriell in Ver-
bindung mit dem Verb (sich) verpflichten/verpflichtet fiihlen, was das Konzept >Umwelt-
schutzhandlung« ,Umweltschutzverpflichtung* aufruft:

Als Erfinder des Automobils fiihlen wir uns dem Klima- und Umweltschutz ebenso verpflichtet wie der
Sicherheit unserer Fahrzeuge. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)*

HEIDELBERGCEMENT bezieht sich auf dieses Konzeptattribut zudem auch auf Wortebene,

wenn von Heidelberger Umwelz‘schutzverpﬂichtung%3 gesprochen wird und der damit konsti-

460 Vgl. dazu: ,,Umweltschutz. Unsere Malnahmen zum Umweltschutz reichen weit iiber die Begrenzung des
CO2-Ausstofes hinaus. Die meisten davon werden in der Offentlichkeit kaum wahrgenommen. Sie basieren auf
einer Vielzahl gesetzlicher und genehmigungsrechtlicher Vorgaben, deren Einhaltung als selbstverstidndlich
gilt.“ (RWE GB 2010).

1 Vgl. dazu auch: ,Mit Engagement und Know-how legen wir so das Fundament fiir erfolgreichen
Umweltschutz und moglichst hohe Arbeitssicherheit.” (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010).

462 Vgl. dazu auch (sich) verpflichtet sehen: ,Die METRO GROUP sieht sich den Belangen des Umweltschutzes
und dem verantwortungsvollen Ressourcenverbrauch verpflichtet.” (Metro Corporate Principles).




tuierte Sachverhalt UMWELTSCHUTZVERPFLICHTUNG bereits lexikalisch an HEIDELBERGCE-
MENT gebunden wird. Neben ,Umweltschutzverpflichtung* offenbart sich auch das Konzeptat-
tribut ,Umweltschutzverantwortung®, indem verantwortung* im Kotext von Umwelt* auf-

taucht:

Verantwortungsvoller Umwelt- und Klimaschutz ist ein wichtiges Unternehmensziel fiir uns. Wir gehen mit
den verfiigbaren Ressourcen verantwortungsbewusst um und setzen uns fiir die Vielfalt der natiirlichen
Lebensgrundlagen ein. (ThyssenKrupp GB 2010)

Wie der letzte Beleg von THYSSENKRUPP veranschaulicht, wird UMWELTSCHUTZ auch als Un-
ternehmensziel bezeichnet (>Umweltschutz ist ein Unternehmensziel<), was andere Aussagen

bestétigen:

Seit Ende der 1980er Jahre ist Umweltschutz bei Beiersdorf verbindliches Unternehmensziel und in allen un-
seren Geschiftsprozessen fest integriert. (BDF Imagebroschiire)
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Dennoch wird durch Formulierungen wie Umweltschutz verbessern/vorantreiben™®* oder

mehr Umweltschutz ebenso eingerdumt, dass der UMWELTSCHUTZ ,verbesserungswiirdig® ist:

Die zustindigen Umweltmanager entwickeln — zum Teil gemeinsam mit externen Beratern — kurz- und
langfristige lokale Strategien fiir mehr Umweltschutz in den Werken und Kliniken und zur Forderung des
Umweltbewusstseins bei den Mitarbeitern. (FMC GB 2010)

Insgesamt perspektivierten die bisherigen Aussagen UMWELT als ,passive und vom Unter-
nehmen zu schiitzende Quelle‘. Ebenfalls das hdufig auftauchende Kompositum umweltscho-
nend* besitzt diesen Bedeutungsaspekt. Umweltschonend* bezieht sich dabei auf ,Produkte®,

,Produktion‘ sowie ,Gebiude*:

Angesichts der Diskussion iiber Klimaschutz und der sich verknappenden Rohstoffe setzt Volkswagen nicht
nur auf umweltschonende Produkte, sondern auch auf eine emissionsarme und umweltfreundliche Pro-
duktion. (VW GB 2010)

9km* Werksfliche. [...] 200.000 Biume zum Erhalt biologischer Vielfalt. Eines der umweltschonendsten
Stahlwerke weltweit. (ThyssenKrupp GB 2010)

Als lexikalische Varianten finden sich die Syntagmen schonende[n] Umgang mit der Um-

6

welt*®, Schonung derlvon Umwelt'®® sowie die Verbkonstruktion Umwelt schonen™®’, wobei

Umwelt schonen infinitivisch eine > Absicht< markiert.

Entgegen dieser Perspektivierung von UMWELT als ,passive und vom Unternehmen zu schiit-

zende Quelle* zeigen sich auch Aussagen, die UMWELT als ,vom Unternehmen potentiell be-

3 ygl. dazu: ,Die Heidelberger Umweltschutzverpflichtung. Umweltschutz besitzt besondere Bedeutung fiir
unsere Mitarbeiter, Mitbiirger und Kunden.* (HeidelbergCement Corporate Mission).

a64 Vgl. dazu: ,Durch aktiven Dialog mit Vertretern aus Politik, Wirtschaft, Verbdnden und Wirtschafts-
initiativen treiben wir den Umwelt- und Klimaschutz weiter voran. (Deutsche Post GB 2010).

465 Vgl. dazu: ,,Dem schonenden Umgang mit der Umwelt sind wir verpflichtet” (Merck Leitbild).

4% yel. dazu: ,Die im November 2010 von der Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis e.V. verlichene
Auszeichnung wird an Unternehmen vergeben, die wirtschaftlichen Erfolg mit sozialer Verantwortung und
Schonung der Umwelt verbinden.” (Daimler GB 2010).

467 Vgl. dazu: ,Neueste Entwicklungen im Bereich der Lackierereitechnik tragen dazu bei, die Umwelt zu
schonen und gleichzeitig Kosten zu reduzieren.” (VW GB 2010).




eintrichtigte Quelle‘ konstituieren (= 6.4.3). Komposita wie Umweltvorsorge offenbaren
dies, denn Umweltvorsorge bedeutet, im Vergleich zu Umweltschutz, nicht, die UMWELT zu
,schiitzen® bzw. zu ,schonen‘, sondern Mallnahmen zu treffen, mit denen spéteren Entwick-
lungen ,entgegengewirkt® bzw. ,vorgebeugt’ werden kann. Auch die Komposita Umweltein-
fliisse, Umweltbelastungen oder Umweltverschmutzung lassen dieses Konzeptattribut erahnen,
was einer reaktiven Sicht auf den Raum UMWELT gleichkommt, indem das System UNTER-

NEHMEN diesen ex post von Schidden befreit:

Die internationale ISO-Norm 14001:2004 ist die weltweit bedeutendste Vorgabe dessen, was ein Umwelt-
management in einem Unternehmen beinhalten und leisten soll. Sie legt u.a. Wert darauf, dass Standorte
hinsichtlich mdglicher Umweltbelastungen kontinuierlich iiberpriift werden, etwa im Hinblick auf
Emissionen und Abfille. (Fresenius GB 2010)

Eine dritte Perspektivierung, die im Korpus auftritt, ist UMWELT als ,neutrales System, mit
dem das Unternehmen Austausch betreibt‘. Darauf beziehen sich etwa das Substantiv Umwelt-
freundlichkeit oder das Adjektiv umweltfreundlich* + X (Substantiv) (>Umweltfreundlich-

keitstriager<):

Wir bringen umweltfreundlichen Strom auf die Strafle. (E.ON Cleaner and better energy)

Ebenso findet hierbei die Kopplung von umelt- und klimafreundlich* statt:

Die in der Produktion verwendeten Verfahren und unsere breite Palette umwelt- und klimafreundlicher
Produkte sind wichtige Beitrdge zur Zukunftsfihigkeit des Konzerns und zur Losung globaler Heraus-
forderungen. (ThyssenKrupp GB 2010)**®

Die Konstruktionen umweltfreundlich* + Verkehr/Mobilitit/Fahren dhneln (semantisch) den

Konstruktionen mit nachhaltig* + X (= dieser Anhang, 1.5.3):

Es gibt nicht die eine Losung fiir umweltfreundliche Mobilitéit. Das gesamte Antriebsspektrum technologisch
und wirtschaftlich zu beherrschen, wird zum Erfolgsfaktor. (VW GB 2010) N

SchlieBlich  wird umweltfreundlich* auch an die Ausdricke Produktion oder

te469(,Wertschbpfungskette ‘) gebunden:
Angesichts der Diskussion iiber Klimaschutz und der sich verknappenden Rohstoffe setzt Volkswagen nicht

nur auf umweltschonende Produkte, sondern auch auf eine emissionsarme und umweltfreundliche Pro-
duktion. (VW GB 2010)

Der folgende Beleg in leichter Variation des aufgezeigten Musters prasupponiert jedoch, dass
das Merkmal ,umweltfreundlich® im Ermessen des Unternehmens liegt oder in der Einschit-

zung, was ein Unternehmen als moglich erachtet:

Das Unternehmen will seine Produktion eben so umweltfreundlich und energieeffizient wie moglich ge-
stalten. (Linde GB 2010)

%% Vgl. dazu auch: ,,Auch in Zukunft will der Volkswagen Konzern mithilfe innovativer und umweltfreundlicher
Technologien eine Vorreiterrolle bei der nachhaltigen Mobilitdt einnehmen.* (VW GB 2010).

49 Vgl. dazu: ,,Gleichzeitig haben wir ein entsprechendes Programm fiir unsere Lieferanten gestartet, denn wir
wollen das weltweit erste Industrieunternehmen mit einer durchgehend umweltfreundlichen Lieferkette sein.*
(Siemens GB 2010).




Neben dem Adverb moglich, das in der Aussage von LINDE als abschwichende Partikel fun-
giert, prasupponiert auch die Verwendung der vielen Komparative (umweltfreundlicher), dass
noch kein Idealzustand der UMWELTFREUNDLICHKEIT vorliegt bzw. das Optimierungsstreben

der Unternehmen auch hier angesetzt wird. FRESENIUS MEDICAL CARE formuliert dies:

Wir befassen uns zunehmend mit der Frage, wie Fresenius Medical Care seine Erzeugnisse und Verfahren
umweltfreundlicher gestalten kann. Das Ziel ist dabei, den Kunden Mehrwert zu bieten, indem wir ihnen
helfen, Kosten einzusparen oder Umweltauflagen leichter zu erfiillen. (FMC GB 2010)

Ein weiteres Kompositum, welches UMWELT als ,neutrales System, mit dem das Unternehmen
Austausch betreibt® perspektiviert, ist Umweltvertriglichkeit. Vor allem DAIMLER und E.ON
verwenden das Adjektivkompositum umweltvertriiglich® + X (Substantiv) in Bezug auf die

‘470, wobei E.ON versucht, die

>Umweltvertriglichkeitstrager< ,Auto‘, ,Antrieb‘ und ,Energie
Bedeutung des Komparativs umweltvertriglicher festzusetzen:

Umweltvertridglicher bedeutet dabei, Energie effizienter zu verwenden und Ressourcen zu schonen. (E.ON
Cleaner and better energy)*”"

Weitere adjektivische Komposita, die sich auf UMWELT als ,neutrales System, mit dem das
Unternehmen Austausch betreibt beziehen, sind umweltrelevant™*'* und umweltorientiert**”.
Diese setzen durch die Morpheme *relevant und *orientiert noch stirker den systemischen
Charakter des Austauschs zwischen UNTERNEHMEN und UMWELT dominant. Diese Perspekti-
vierung wird auch durch ein Feld an substantivischen Komposita, welche 6konomische For-
mationen metaphorisch auf die UMWELT {iibertragen, offenbar (Umwelteffizienz, Umweltziele,

474

Umweltbilanz, Umweltdatenbank, Umweltmanagement ). Teilweise sind diese Lexeme be-

reits Teil wirtschaftlicher Fachlexik bzw. in fachsprachliche Ausfithrungen eingebunden, was

im folgenden Beleg bei LUFTHANSA deutlich wird:

Mit Hilfe der umfassenden Umweltdatenbank werden alle sich auf die Umwelt auswirkenden betrieblichen
Vorginge und Titigkeiten im Lufthansa Konzern systematisch erfasst, dokumentiert und bewertet. So
konnen wir unsere Leistungen und den Erfolg unserer Bestrebungen fiir den Klima- und Umweltschutz
anhand diverser Schliisselkennzahlen messen. (Lufthansa GB 2010)

419 Vgl. dazu: , Simtliche Aktivititen im Bereich Forschung und Entwicklung miissen sich an ihrem Beitrag zu
einer umwelt- und klimavertriaglichen Energieversorgung messen lassen.* (E.ON Cleaner and better energy).

47 Vgl. dazu auch: ,,Um unsere Aktivititen auf See so umweltvertriglich wie moglich zu gestalten, haben wir im
Dezember 2008 eine Forschungskooperation mit der International Union for Conservation of Nature and Natural
Resources (IUCN) abgeschlossen [...].“ (E.ON Cleaner and better energy).

42 Vgl. dazu: ,Die fiir umweltrelevante Anlagen und Titigkeiten zustindigen Mitarbeiter sind sich ihrer
besonderen Verantwortung bei der Einhaltung des Umweltrechts bewusst. (BMW Verhaltenskodex).

473 Vgl. dazu: ,,Unsere Unternehmenskultur fuflit unter anderem auf einer umweltorientierten Unternehmens-
fiihrung. [...].“ (VW GB 2010).

474 Vgl. dazu: ,,Nur mit einer Kombination aus unterschiedlichsten MaBBnahmen, etwa einer kontinuierlichen
Flottenerneuerung, operativer Malnahmen wie Triebwerkswésche oder dem Einsatz von leichteren Materialien
und einer verbesserten Infrastruktur, wird es gelingen, die ambitionierten Umweltziele zu erreichen. (Lufthansa
GB 2010); ,.Dem vom TUV Nord zertifizierten Pridikat liegt die Umweltbilanz zugrunde, die den gesamten
Lebenszyklus eines Produkts [...] beriicksichtigt.” (VW GB 2010).




Insbesondere der Ausdruck Umweltmanagement* wird vielfach zur Systematisierung von

Unternehmenstitigkeiten in Bezug auf UMWELT gebraucht:

UMWELTMANAGEMENT IM KONZERN. Unsere Unternehmenskultur fufft unter anderem auf einer
umweltorientierten Unternehmensfiihrung. (VW GB 2010)

Wir betrachten umweltschonendes Arbeiten als zentrales Qualititsmerkmal. In Deutschland arbeiten wir des-
halb im Brief- und Paketbereich mit einem vom TUV Nord zertifizierten Umweltmanagementsystem.
(Deutsche Post GB 2010)

Damit einhergehend erfolgt auch die Zuschreibung von ,Kompetitivitdt® an das System UM-
WELT (z.B. Umweltportfolio, Umweltpreis, Environmental Leadership Award) (>kompetitive

Umweltschutzmesseinheitenc<):

Wir wollen das Potenzial des integrierten Technologiekonzerns voll ausschopfen — beispielsweise indem wir
unser Umweltportfolio und den damit erwirtschafteten Gewinn stetig ausbauen, unser hoch diversifiziertes
Servicegeschift bestindig erweitern. (Siemens GB 2010)*”

Markant ist in diesem Zusammenhang die unternehmensspezifische Perspektivierung von
UMWELT bei K+, da hierbei das Attribut ,neutrales System, mit dem das Unternehmen Aus-
tausch betreibt‘ semantisch erweitert wird: UMWELT wird mithilfe des Konzeptattributs ,vom
Unternehmen bearbeitbare Quelle® konstituiert, d.h. UMWELT ist dem System UNTERNEHMEN
(WIRTSCHAFT) untergeordnet. K+S zeigt dieses etwa auf der Satzebene durch die Konstrukti-
on nutzbar machen, gepaart mit Metaphern (Reichtum der Erde, Natur, Schiditze etc.), welche

andere Aspekte (z.B. ,Ressourcenknappheit‘) ausblenden, an:

Wir machen den Reichtum der Natur fiir uns alle nutzbar. (K+S GB 2010)476

Natiirlich ist diese Konzeptualisierung auch durch die Natur des Geschifts von K+S bedingt,
denn das Unternehmen erzielt Gewinne damit, natiirliche ROHSTOFFE abzubauen und weiter-
zuverarbeiten. Die Pronominalstruktur im Beispiel (uns alle) verweist zudem auf einen gene-
rellen gesellschaftlichen Nutzenbeitrag, den K+S durch den ROHSTOFFABBAU schaffen will.

Dass dieser durchaus auf Strukturen der UMWELT einwirkt, wird offen eingerdumt:

Wir sind uns bewusst, dass der Flichenverbrauch und die salzhaltigen Abwisser, die durch Niederschldge auf
die Halden entstehen, Eingriffe in die Natur und das Landschaftsbild sind. (K+S GB 2010)

Diese Aussage reflektiert auch die Tatsache, dass wirtschaftliches Handeln per se immer
Auswirkungen auf umgebende Systeme hat. Der Verbrauch von RESSOURCEN (Fldchenver-
brauch) oder die Erzeugung von EMISSIONEN (salzhaltigen Abwdisser) verdndern das System
UMWELT. Dies wird prasupponiert, wenn K+S sich auf >Umweltschutzausgleichshandlungenc«

bezieht, welche der UMWELT kompensatorisch dienen sollen. Es handelt sich um:

3 ygl. dazu: ,.Jm Geschiiftsjahr 2010 hat Volkswagen zum siebten Mal den internen Umweltpreis verliehen und
damit das Engagement von Mitarbeitern gewiirdigt, die in ihrem Arbeitsumfeld Eigeninitiative in Sachen
Umweltschutz zeigen.” (VW GB 2010).

476 Vgl. dazu auch: ,,Wenn die Natur die Elemente Natrium und Chlor miteinander verbindet, dann schafft sie ein
neues Produkt, eine eigenstidndige Verbindung: Natriumchlorid. Dieses ist unverzichtbar fiir alles Leben auf der
Erde und wird von der K+S Gruppe fiir uns alle nutzbar gemacht.” (K+S GB 2010).



- ,gezielte Maflnahmen zum Umweltschutz an anderer Stelle®;

Eingriffe in Natur und Landschaft durch die Halden gleichen wir durch vielféltige Manahmen zum Natur-
schutz und zur Erhaltung der Artenvielfalt aus. Auferdem fithren wir eine Reihe von Projekten zur
Abdeckung von Riickstandshalden durch, mit dem Ziel, die Haldenwisser zu reduzieren. Bereits seit dem
Jahr 1983 erforschen wir beispielsweise in Kooperation mit der Universitit Kassel Begriinungsprogramme
fiir Riickstandshalden. Nach der vollstandigen Abdeckung und Begriinung kann Niederschlagswasser nicht
mehr an die Riickstinde gelangen und die Entstehung von salzhaltigen Haldenwissern wird vermieden. (K+S
GB 2010)

- ,Priifung/Messung von negativen Umwelteinfliissen*;

Gewissermonitoring belegt positiven Trend. Aktuelle Ergebnisse langjidhriger Gewdsseruntersuchungen
bestitigen, dass sich die dynamische Verbesserung der okologischen Bedingungen in Werra und Weser
weiter fortsetzt. Sowohl bei Wasserpflanzen als auch bei Kleintieren stellten die Wissenschaftler im
Vergleich zu den Vorjahren in der Werra positive Entwicklungen fest. Auch bei den Fischen ist eine
Zunahme der Artenzahl und Artendichte sowie der Populationsgrée zu verzeichnen. (K+S GB 2010)

- ,Reduzierung fritherer (hoherer) Belastungen von Umwelteinfliissen®;

Unser Ziel ist es, die unvermeidbaren Eingriffe in die Natur so gering wie moglich zu halten. Wir setzen
deshalb moderne Explorations- und Gewinnungsverfahren ein und entwickeln unsere Verfahrenstechnik
laufend weiter. Dadurch haben wir den spezifischen Rohstoff- und Energieeinsatz in den vergangenen Jahren
und Jahrzehnten kontinuierlich reduziert. (K+S GB 2010)

Das Attribut ,vom Unternehmen bearbeitbare Quelle® wird in Aussagen von K+S weiter durch

das Muster x wie moglich gestiitzt, da dieses das Attribut der ,Notwendigkeit‘ hinzufiigt:

Auch bei Auftausalzen ist uns der schonende und effiziente Umgang mit den Ressourcen im Sinne des
Umweltschutzes wichtig. Wir meinen: So wenig wie moglich, aber so viel wie nétig — das sollte auch die
Maxime bei der Anwendung von Auftausalzen sein. (K+S GB 2010)

Diese Aussage impliziert zudem einen ,von auflen auferlegten Zwang* (notig) zur UMWELT-
BEARBEITUNG. Durch das sich wiederholende Syntagma unvermeidbare Eingriffe in die Na-

tur'” bei K+s wird diese Konzeptualisierung gefestigt:

Wir gehen sorgsam mit unseren Ressourcen um, halten unvermeidbare Eingriffe in die Natur so gering wie
moglich, fordern unsere Mitarbeiter und geben jungen Menschen eine fundierte Ausbildung — damit sind wir
zukunftsfihig. (K+S GB 2010)

Um Forderungen von ROHSTOFFEN weiterhin zu legitimieren, etikettiert K+S diese somit als
unvermeidbar® und bezieht sich auf >Umweltschutzausgleichshandlungen<, denn durch die
gesellschaftliche Sensibilisierung fiir den Sachverhalt UMWELT konnen Unternehmen, die
nicht okologisch bedacht wirtschaften (und >Umweltfiirsorge< kommunizieren), moralisch
angreifbar und in eine negative Wettbewerbsposition gebracht werden (vgl. KlaBen 1999,

11f.), was K+ explizit thematisert:

Auch an anderer Stelle beobachten wir, dass Unternehmen, die in Deutschland Rohstoffe abbauen, einen
schweren Stand haben. (K+S GB 2010)

77 E.oN und SIEMENS greifen die Versprachlichung Umwelt [...] ersparen auf: ,Die bei unseren Kunden instal-

lierten Produkte und Systeme aus unserem Umweltportfolio haben der Umwelt im Geschiftsjahr 2010 267
Millionen Tonnen CO2 erspart. (Siemens GB 2010); ,,[...]. Das erspart der Umwelt unnotige CO2-Emissionen
und schont die Ressourcen.” (E.ON Cleaner and better energy). BMW legitiniert seine Eingriffe in die UMWELT
durch die Betonung von ,natiirlicher Uberfluss*: ,,Karbon benotigt viel Energie. In Moses Lake stellt die Natur
sie uns im Uberfluss zur Verfiigung. (BMW GB 2010/Strategie).




Dahingehend sind die nachstehenden AuBerungen von K+S durchaus gewagt, da UMWELT-

SCHUTZ hinter ROHSTOFFGEWINNUNG in der Zielhierarchie angesiedelt wird.

Die Rohstoffgewinnung sollte mit anderen Flichennutzungen und den Kategorien des Natur- und Umwelt-
schutzes in ausgewogener Weise in Einklang stehen. In den vergangenen Jahren sahen wir in Deutschland
allerdings den Zugang zu Lagerstitten durch Schutzgebietsausweisungen und Uberplanung mit anderen
Nutzungen behindert oder versperrt, weil insbesondere dem Naturschutz ohne ausreichende Giiterabwédgung
der Vorrang gegeniiber einer Rohstoffgewinnung eingerdumt wurde. Nun setzt sich in der Politik immer
mehr die Erkenntnis durch, wie wichtig heimische Rohstoffe sind. Zum Gliick: Denn um auch zukiinftig aus
deutschen Lagerstitten Rohstoffe gewinnen und verarbeiten zu konnen, bedarf es geeigneter Rahmen-
bedingungen! (K+S GB 2010)

K+s geht in diesem Beleg sogar soweit, die Gesetzgebung zum NATURSCHUTZ fiir ,iiber-
zogen* (Uberplanung, ohne ausreichende Giiterabwdigung) zu bewerten und beendet die Aus-
sage mit einem impliziten Appell. Dennoch schafft sich K+s durch diese Aussagen sprachli-

che Alleinstellung beim Sachverhalt UMWELTSCHUTZ.

Wie die aufgefiihrten Belege von K+S zeigten, wird das Umweltkonzept nicht nur iiber Kom-
posita mit *umwelt*, sondern auch iliber partielle Synonyme und Metonyme evoziert (Na-
tur/natiirlich, Landschaft, Ressourcen, griin/green, Okologielokologisch etc.). Hiufig sind

diese Ausdriicke auch in Kookkurrenz zu finden:

Unser Einkauf ist umweltbewusst. Um o6kologische Aspekte des Einkaufs kiimmern sich Mitarbeiter
verschiedener Regionen und Materialgruppen in einem ,.Griinen Team®. Es arbeitet unter anderem daran,
Okologische Kennzahlen im Beschaffungsprozess zu verankern. (Deutsche Post GB 2010)

Dabei werden bei Natur/natiirlich* und Ressourcen die Bedeutungsaspekte ,Schutz®,
Sorgfalt’ sowie ,Riicksicht® durch den Kotext (schiitzen, sorgsam, behutsam) dominant ge-

setzt:

»Wie geht man behutsam mit Umwelt und Ressourcen um?* Die Weltbevolkerung wachst, der Energiebedarf
steigt — um dem Klimawandel erfolgreich entgegenwirken zu konnen, sind umweltfreundliche Technologien
gefordert. (Linde GB 2010)

Die Natur als Lebensgrundlage zu schiitzen und mit ihren Ressourcen sorgsam umzugehen, ist ebenso Teil
unserer Verantwortung. (Fresenius GB 2010)

THYSSENKRUPP greift diese Konzeptualisierung auch bildlich auf und schafft im folgenden
Text-Bild-Ausschnitt eine Verkniipfung der Bildelemente /Natur/ (im Bildtitel durch unbe-
riithrter Natur) sowie /Familie/, wobei >Familie< die Bedeutungen ,Schutz‘, ,Sorgfalt® sowie

,Riicksicht‘ mitaktiviert:



Dr.-Ing. Thais de Lima Alves Pinheiro Fernandes, Laborantin
in der Qualitatskontrolle von ThyssenKrupp csA, und ihre Familie
geniefen die Freizeit in unberahrter Natur.

Abbildung 115 - ThyssenKrupp GB 2010

Die Ausdriicke Okologie und okologisch werden dagegen stirker fachsprachlich-techni-
zistisch zur Bezugnahme auf den Sachverhalt UMWELT genutzt. Laut Deppermann (2013)

gelten beide zwar als positiv konnotiert im Sinne von ,umweltschonend*:

Der Mercedes-Benz Citaro Fuel CELL-Hybrid zeichnet sich durch sein okologisches Konzept aus: Er fihrt
ohne Schadstoffemissionen und nahezu gerduschlos. (Daimler GB 2010)

In den Belegen zeigen sich jedoch hédufig Verbindungen mit substantivischen Fachtermini der
WIRTSCHAFT (0kologischer Mehrwert, okologisches *management etc.), sodass wiederum auf
die Perspektivierung von UMWELT als ,neutrales System, mit dem das Unternechmen Aus-
tausch betreibt‘ verwiesen wird. So hat sich beispielsweise der Terminus okologischer Fuf3-
abdruck bereits in verschiedenen Diskursen verfestigt und wird auch hier zur positiven Be-

wertung des 0kologischen Unternehmenshandelns gebraucht:

Wesentlich fiir die Bewertung der Umwelteinfliisse eines Unternehmens und Grundlage fiir die Ableitung
von Handlungsbedarf ist dessen ,,0kologischer FuBabdruck®. (Infineon GB 2010)

Auffallend sind auBerdem Wortbildungen mit dem Wortstamm Oko*, der wiederum auf Aus-
driicke, die 6konomische Konzepte bezeichnen, iibertragen wird (z.B. OkoGlobe*™ oder Oko-
bilanz""™®). Auf der syntagmatischen Ebene offenbart sich folgende musterhafte Trias, welche

bereits im Kapitel PROFIT/GEWINN (- dieser Anhang, 1.10.2) beschrieben wurde:

Wir agieren auf okologischer, 6konomischer und gesellschaftlich-sozialer Ebene verantwortungsvoll im
Sinne kiinftiger Generationen. (Siemens GB 2010)

Als letztes soll in dieser lexikalischen Ubersicht auf die Adjektive griin*/green eingegangen

werden, der sich diverse Unternehmen (v.a. Automobil- und Energieunternehmen) bedienen.

8 Vgl. dazu: ,,Unsere Werkstoffe und Technologien tragen dazu bei, aus ambitionierten Visionen realistische
Klimaziele zu machen. Ein Beispiel ist das im September 2010 mit dem Oko Globe ausgezeichnete automobile
Baukastensystem InCar.* (ThyssenKrupp GB 2010).

479 Vgl. dazu: ,,Im Hinblick auf die Okologische Dimension bieten wir innovative Produkte und Losungen an, die
sowohl unsere eigene als auch die Okobilanz unserer Kunden und Lieferanten verbessern.* (Siemens GB 2010).



Dazu nutzen sie diese als adjektivische Metonyme zur Referenz auf UMWELTSCHUTZ (auch in

der Variation sauber*/clean):

Griine Losungen anbieten. Mit unserem GoGreen-Versand haben wir als erster Logistikdienstleister den
Kunden angeboten, die durch den Transport entstechenden Emissionen mit CO2-Zertifikaten aus Klima-
schutzprojekten auszugleichen. (Deutsche Post GB 2010)

Insbesondere das Syntagma griine Technologien wird zahlreich genannt. Viele Unternehmen
erkennen den Status der Adjektive jedoch als Metapher an und markieren diese folglich mit

Anfiihrungszeichen:

Wir werden »griine« Innovationen fordern und das Umweltportfolio konsequent weiterentwickeln. (Siemens
GB 2010)

Auf der Text-Bild-Ebene wird die Verkniipfung von ,griin® (/Rasen/) und AUTO (/Auto-
modelle/) vielfach deutlich:

Abbildung 116 - Daimler Unternehmensinformationen 2010

Nicht nur das AUTO, sondern das gesamte UNTERNEHMEN erhilt schlieflich bei METRO und
SIEMENS die Eigenschaftszuschreibung ,griin® (griines Unternehmen, griiner Infrastruktur-
Pionier):

Wiirden Sie sagen, die METRO GROUP ist ein griines Unternehmen? (Metro GB 2010)

Als »griiner Infrastruktur-Pionier« sind wir unter anderem Marktfiithrer in der zukunftsweisenden Offshore-
Windenergie, Produzent des Hochgeschwindigkeitszugs Velaro, einer der fithrenden Lieferanten effektiver
und verlustarmer Stromnetze sowie Anbieter des »Energy Contracting«, eines intelligenten Finanzierungs-
modells zur nachhaltigen Modernisierung von Gebéduden. (Siemens GB 2010)

Die englische Ubersetzung green findet sich zudem in diversen Eigennamen (Green-
Qualification-Programm, The Green Ship of the Future, Go Green in Dialysis*™). Die

DEUTSCHE POST erhebt ,,GoGreen* auch zum Konzernprogramm:

480 Vgl. dazu: ,Das Green-Qualification-Programm, das Qualifizierungsmalnahmen in umweltschonende
Technologien umfasst, soll konzernweit in den néchsten drei Jahren mehr als 30.000 Mitarbeiter und
Fithrungskrifte erreichen.” (Daimler GB 2010); ,,»The Green Ship of the Future«, ein Projekt, welches 2008 von
MAN Diesel & Turbo gemeinsam mit der ddnischen Reederei A.P. Mgller-Marsk Group, Odense Steel Shipyard
und Aalborg Industries ins Leben gerufen worden ist, hat mittlerweile 15 Partner und den International
Environmental Award erhalten. (MAN GB 2010); ,,Auch Umweltinitiativen mit externen Partnern werden wir
fortsetzen, zum Beispiel das Projekt ,,Go Green in Dialysis®.* (FMC GB 2010). Im folgenden Beispiel wird
green als Verb in der Verlaufsform greening verwendet: ,,Unser Projekt mit der IUCN unter dem Namen
,Greening blue energy* ist darauf ausgerichtet, ein Instrumentarium fiir ausgewogene, wissenschaftlich fundierte
Diskussionen und begriindete Entscheidungen zur umweltfreundlichen Offshore-Energienutzung zu schaffen.*
(E.ON Cleaner and better energy).




Das Konzernprogramm ,,GoGreen* ist gleichsam das Dach fiir unsere Umweltaktivitdten. Es umfasst fiinf
Handlungsfelder, auf denen wir im Berichtsjahr unter anderem folgende Fortschritte erzielt haben. (Deutsche
Post GB 2010)

Wie schon erwihnt, finden neben den adjektivischen Metonymen griin*/green auch sau-
ber*/clean Verwendung, welche wiederum vor allem von den Automobilisten und Energieun-
ternehmen genutzt werden (besonders im Produktbereich in Kombination mit KRAFTSTOFFE,
ENERGIE und STROM):

Zudem engagieren wir uns bei der Entwicklung von sauberen und alternativen Kraftstoffen. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Saubere Energie und die Reduzierung unserer spezifischen CO2-Emissionen sind dabei besonders wichtige
Themen fiir den nachhaltigen Erfolg unseres Geschéfts. (E.ON Cleaner and better energy)

E.ONS Claim bzw. Aussage Cleaner & better energy (E.ON Cleaner and better energy) nimmt

clean phrasenhaft auf, wie auch die folgenden Phraseologismen mit sauber* zeigen:

Rund 50 Liter Bioethanol verbraucht der Bus auf 100 Kilometern Stadtfahrt im stindigen Wechsel von
Anfahren und Abbremsen. Alles in allem eine saubere Sache. (VW GB 2010)

Sauber auf der Uberholspur. Der Reisebus ist die Nummer eins in puncto Umweltschutz. (MAN GB 2010)

Nachdem nun systemlinguistische Analysen ausfiihrlich erfolgt sind, sollen noch pragmati-
sche Auffilligkeiten beim Sachverhalt UMWELTSCHUTZ aufgezeigt werden. Hierbei fillt auf,
dass UMWELT héufig mit den Sachverhalten ERFOLG, GEWINN oder WETTBEWERB verkniipft
wird (z.B. lexikalisch durch Komposita wie Umweltmanagement, Faktor oder konsekutiv mit

damit/dadurch):

Das Umweltmanagement ist ein Faktor unseres wirtschaftlichen Erfolgs: Es trigt dazu bei, dass wir immer
strenger werdende Umweltauflagen umsetzen konnen und unsere betrieblichen Abldufe so ressourcen-
effizient und damit kostensparend wie moglich gestalten. (FMC GB 2010)

UMWELT wird somit wiederum an den Bereich WIRTSCHAFT gekoppelt, was INFINEON mittels

der Verbmetapher rechnet markiert:

Um auf die Ausgangsfrage zuriickzukommen, ob sich der Einsatz der notwendigen Ressourcen zur Her-
stellung eines Produkts auch aus 6kologischen Gesichtspunkten ,.rechnet®, ldsst sich das anhand der Werte
und unsere berechneten Zahlen klar belegen und fiir unsere Produkte bejahen. (Infineon GB 2010)

Selbst im Text Heidelberger Umweltschutzverpflichtung von HEIDELBERGCEMENT wird UM-

WELT (Okologie) dem Nutzenprinzip der WIRTSCHAFT ([ ...] 6konomisch ist) untergeordnet:

Die Heidelberger Umweltschutzverpflichtung. Wir bauen auf Umweltschutz. Weil Okologie &konomisch ist.
(HeidelbergCement Corporate Mission)

Die 6konomische Logik (Nutzenprinzip) wird soweit fortgefiihrt, dass UMWELT in diversen

Konstruktionen selbst als ,profitierende Quelle (unter 6konomischen Gesichtspunkten)® er-

scheint (Vorteilel/positiver Beitrag/Plus/Mehrwert fiir die Umwelt)*™":

481 Vgl. dazu: ,,.Die BASF verbindet ihren Unternehmenserfolg mit Vorteilen fiir Kunden, Mitarbeiter, Aktionére
und die Umwelt.“ (BASF GB 2010); ,,Als Technologiefiihrer leistet MAN durch umwelt- und klimafreundliche
Produkte sowie Produktionsprozesse einen positiven Beitrag fiir Umwelt und Gesellschaft. (MAN GB 2010);
,Ein Plus fiir die Umwelt.” (ThyssenKrupp GB 2010); ,,Die Summer aus der 6kologischen Effizienz unserer




Durch die Ergiebigkeit des Salzes konnen die Streufahrzeuge aulerdem lianger im Einsatz bleiben. Dabei
gewinnt nicht nur die Umwelt: Die Einsparung durch die geringere Menge an ausgebrachtem Salz senkt
letztlich auch die Kosten fiir den Winterdienst. (K+S GB 2010)

Die UMWELT wird durch solche Aussagen Benefaktiv des UNTERNEHMENS bzw. dessen un-
ternehmerischer Handlungen (>Umwelt als NutznieBer<). In den folgenden Kapiteln sollen
KLIMASCHUTZ und RESSOURCENSCHONUNG nochmals vertieft werden, da sie zentrale (subdis-
kursive) Aussagen zur umweltethischen Positionierung von UNTERNEHMENSIDENTITAT weiter-

fithren:

Klimaschutz und Ressourcenschonung sind unsere vorrangige Ziele im Umweltschutz. (HeidelbergCement
Unser Unternehmensleitbild)

1.2.14.2 KLIMASCHUTZ
Die Unternehmen im Korpus schreiben sich alle, in Bezug auf UMWELTSCHUTZ, eine essen-

tielle Rolle beim Sachverhalt KLIMASCHUTZ zu, wobei Klimaschutz auch als Keyword auftritt:

Zudem haben wir im Jahr 2010 die Studie ,,Delivering Tomorrow: Zukunftstrend Nachhaltige Logistik*
veroffentlicht und dazu beigetragen, dass die mafBgebliche Rolle unserer Industrie beim Klimaschutz
offentlich wahrgenommen wird. (Deutsche Post GB 2010)

Besonders RWE konzeptualisiert sich als Akteur, ohne welchen >Klimaschutzziele< (ambitio-

nierte Klimaschutzziele) nicht erreicht werden:

RWE hat sich ambitionierte Klimaschutzziele gesetzt. Alle Welt redet iiber die Bedrohung des Klimas. Das
ist gut so — vorausgesetzt, dass den Worten Taten folgen. Was fiir jeden von uns im Kleinen gilt, trifft auf
Energieversorger wie RWE im Grof3en zu. (RWE GB 2010)

Analog zu adjektivischen Komposita wie umweltfreundlich* werden die Ausdriicke klima-
schonend*, klimaneutral* oder klimavertrdglich* angefiihrt, die meist an >Klimaschutztriger<
(,Produkte‘ oder ,Technologien‘) gekoppelt werden. Neben der Konstitution des Sachverhalts
KLIMASCHUTZ durch das Lexem Klimaschutz*, findet sich auch eine grole Gruppe an Aussa-
gen, die iiber den Ausdruck CO2* operiert. Wie die Belegdurchsicht zeigt, wird dabei mittels
einer negativen Konzeptualisierung durch das Konzept >Klimaschutzbedrohung« ,CO2-
Emissionen‘ gearbeitet (CO2* besitzt 543 Hits). Die referierten CO2-EMISSIONEN werden von
den Unternehmen ,gemessen‘, was die Verben erfassen/berechnen/bestimmen/ermitteln in

Kookkurrenz mit CO2* (CO2-Tools, CO2-Effizienz) ausdriicken:

Seit 2010 sind wir als eines der ersten Handelsunternehmen in der Lage, die Klimawirkungen unserer
gesamten Transportprozesse in Deutschland, Osterreich und der Schweiz zu berechnen. Dazu hat die MGL
METRO GROUP Logistics zusammen mit einer Unternehmensberatung ein CO2-Tool entwickelt, mit dem
sich die Kohlenstoffdioxid-Emissionen ermitteln lassen. (Metro GB 2010)

Fertigungen und dem o6kologischen Nutzen, den unsere Produkte ermoglichen, verdeutlicht, dass Innovationen
und Verantwortung fiir die Umwelt bei Infineon Hand in Hand gehen. Der Einsatz unserer Produkte ist damit
okologisch klug — er ,.rechnet* sich fiir die Umwelt.“ (Infineon GB 2010).




Im Hinblick auf das zentrale Wirtschaftlichkeitskriterium der EFFIZIENZ (= dieser Anhang,
1.10.1) wird seriell das Kompositum C 02-Effizienz"** genutzt:

Unsere rund 470.000 Mitarbeiter weltweit konnen mit umweltbewusstem und damit Ressourcen schonendem
Verhalten entscheidend dazu beitragen, unsere CO2-Effizienz zu verbessern. (Deutsche Post GB 2010)

Besonders bei DEUTSCHE POST, TELEKOM, E.ON und VW finden sich viele Rekurse auf das
zugrunde liegende Konzept >CO2-Effizienz<. Meist werden diesbeziiglich die Substantive
CO2-/Kohlendioxid-Emission/-Ausstoff mit den Ausdriicken reduzieren/Reduktion, sen-
ken/Senkung, verringern/Verringerung oder Minimierung/minimieren kombiniert (,CO2-

Reduktion®):

Als weltweit fithrendes Logistikunternehmen ist es fiir uns selbstverstindlich, dass wir einen Beitrag dazu
leisten, CO2-Emissionen zu senken. (Deutsche Post GB 2010)

In den Belegen zeigen sich auch wiederholt Bezugnahmen auf ZAHLEN, die angeben, um wie

viel Prozent eine ,CO2-Reduktion‘ stattfindet bzw. stattfand:

Die Senkung des Kohlendioxid-AusstoBes ist ein Eckpfeiler unserer Strategie. Wir investieren jedes Jahr
Milliardenbetrdage, um unseren Kraftwerkspark effizienter und damit klimafreundlicher zu machen. Wo
stehen wir heute? Im Jahr 2010 emittierten unsere Kraftwerke 0,73 Tonnen CO2 je erzeugter Megawatt-
stunde Strom. Das sind 8 % weniger als im Vorjahr, aber immer noch viel zu viel. (RWE GB 2010)

Im Gegensatz zu dieser negativen Konzeptualisierung (,CO2-Reduktion®) legt die folgende

Aussage den Fokus auf das Attribut ,bereits geringer CO2-Ausstof3‘:

Der weltweite Luftverkehr erzeugt (nur) 2 Prozent aller von Menschen verursachten CO2-Emissionen.
Dennoch streben wir nach Losungen, um unseren Beitrag zum Klimaschutz zu leisten. (Lufthansa GB 2010)

Durch nur unterstreicht LUFTHANSA den geringen Anteil an produzierten CO2-EMISSIONEN
und markiert durch dennoch ihren (als ,nicht notwendig‘ priasupponierten) Beitrag zur C0O2-
ErFFIZIENZ.** Eine dritte Moglichkeit, wie Unternehmen das Konzept »CO2-Effizienz< auffi-
chern, stellt das Attribut ,CO2-Umwandlung* dar, wobei diesbeziiglich etwa der Ausdruck

Kohlendioxid unter positivem Reframing von RWE eingesetzt wird:

Kohlendioxid — vom Schadstoff zum Rohstoff

Wie konnen wir die Verstromung fossiler Energietriger — vor allem von Kohle — mit dem Ziel des
Klimaschutzes in Einklang bringen? Eine Antwort darauf bieten Technologien, die verhindern, dass
Kohlendioxid aus dem Kraftwerk in die Atmosphire gelangt. Dazu muss das CO2 zunéchst einmal isoliert
werden. Hier kommen mehrere Verfahren in Betracht. Die am weitesten fortgeschrittene Technologie ist die
Abscheidung des Kohlendioxids aus dem Rauchgas, das bei der Verbrennung von Kohle oder Gas entsteht;
man spricht hier von ,,CO2-Wische”. Zu ihrer Erprobung haben wir am Standort NiederauBem eine

482 Vgl. neben CO2-Effizienz die Ausdriicke CO2-(Emissions-)Bilanz, CO2-Fufiabdruck und CO2-Grenzwert.
Die Metapher Fuflabdruck kommt laut Tereick (2013) in den 2000er Jahren auf und l6st den Ausdruck
Treibhaus ab. Fuf3abdruck suggeriert, dass jedes Unternehmen etwas zur Abhilfe (>CO2-Reduktion< ) tun kann.
83 val. dazu auch THYSSENKRUPP und SIEMENS: ,,ThyssenKrupp engagiert sich bei Forschungsinitiativen iiber
zukunftsweisende Produktionsverfahren fiir die ndchsten Jahrzehnte. Hierzu zdhlt neben eigenen Initiativen
insbesondere die federfithrende Teilnahme am Projekt ,Ultra Low CO2 Steelmaking®“.“ (ThyssenKrupp GB
2010); ,,Unser Engagement und unser Erfolg auf diesem Gebiet versetzen uns schon heute in die Lage, als
integrierter Technologiekonzern mit innovativen Produkten und Losungen zu einer Gesellschaft beizutragen, die
das Pridikat »L.ow Carbon Society« — also klimafreundlich und umweltbewusst zu sein — verdient.“ (Siemens
GB 2010).




Pilotanlage gebaut. Seit 2009 testen wir dort gemeinsam mit BASF und Linde neue ,,CO2-Waschmittel* fiir
den groBtechnischen Einsatz. (RWE GB 2010)

In diesem Beleg von RWE geht es u.a. um das Ein-Wort-Reframing, da ein Wort mit positiver
Implikation (Rohstoff) anstelle von Schadstoff gesetzt wird. Diese semantische Neuausrich-
tung wird unterstiitzt durch CO2-Wdsche und CO2-Waschmittel im Textausschnitt. Ebenfalls
findet das Kontext-Reframing (vgl. Reins 2006, 125) statt: fiir ein negativ beurteiltes EREIG-
NIS (C02-EMISSION) wird ein neuer Kontext definiert, indem Co02 wirtschaftlich durch AB-

TRENNUNG, SPEICHERUNG, VERBRENNUNG oder UMWANDLUNG genutzt wird:

Ein zweites Projekt hat RWE Power im Juni 2010 zusammen mit Bayer und dem Institut fiir Technische und
Makromolekulare Chemie der RWTH Aachen ins Leben gerufen. Hier untersuchen wir, wie sich aus CO2
Kunststoffe herstellen lassen. [...] CO2 kann so als Ausgangsstoff fiir Alltagsprodukte wie CDs verwendet
werden. Auch dieses Projekt wird vom BMBF gefordert. (RWE GB 2010)**

1.2.14.3 RESSOURCENSCHONUNG

RESSOURCENSCHONUNG (Ressourcen besitzt Keyword-Status) erscheint — neben dem Sach-
verhalt UMWELT(-SCHUTZ) — auch in Verbindung mit WERTSCHOPFUNGSKETTE (> dieser
Anhang, 1.7.3). Syntagmen wie Schutz/Schonung der/von Ressourcen oder Verbkonstruktio-
nen (Ressourcen (x) schiitzen/schonen) evozieren dabei >Ressourcenschonungshandlungenc<

der Unternehmen:

Mitarbeiter sollen bei ihrer Arbeit bemiiht sein, die natiirlichen Ressourcen zu schiitzen und sicherzustellen,
dass gruppeneigene Aktivititen durch Materialeinsparung, Energie sparende Planung, Bau und Betrieb von
Gebduden sowie Vermeidung, Reduzierung und Recycling von Abfillen nur einen mdglichst geringen
Einfluss auf die Umwelt haben. (Allianz Grundsétze nachhaltiger Entwicklung)

Es geht fiir die Unternehmen zunehmend um die Entwicklung von umweltfreundlichen Technologien und
Verfahren, die nachhaltiges Wachstum ermoglichen, unsere endlichen Ressourcen schonen und erneuerbare
Energien wirtschaftlich nutzbar machen. (Linde GB 2010)

Der Aspekt der ,Schonung* ist jedoch nicht mit ,Verzicht® auf RESSOURCEN (>Ressourcenver-
zicht<) gleichzusetzen, was durch folgende Aussagen (mit Lexemen wie Umgang/Einsatz im

Kotext) deutlich wird:

Neben der wirtschaftlichen und sozialen Dimension konzentriert sich Infineon Technologies besonders auf
den Ausbau seines Portfolios an energieeinsparenden Losungen sowie auf die Reduzierung von Emissionen
und den schonenden Einsatz der knapper werdenden natiirlichen Ressourcen bei der Produktion seiner Halb-
leiter. (Infineon GB 2010)

Vor allem THYSSENKRUPP markiert, dass die ,aktive Nutzung‘ von RESSOURCEN (>Ressour-

cennutzung<) mit zur Unternehmenstitigkeit (Geschdift) gehort:

Ein schonender Umgang mit Ressourcen und Klima ist bei ThyssenKrupp ein zentraler Bestandteil der
Strategie, aber auch des tiglichen Geschifts. (ThyssenKrupp GB 2010)

% Vgl. dazu auch: ,Wir erhdhen kontinuierlich die Wirkungsgrade neuer fossiler Kraftwerke. Zusitzlich
erkunden wir industrielle Verfahren zur Abtrennung und Speicherung von CO2 (,,Carbon Capture and Storage*,
CCS).“ (E.ON Cleaner and better energy).




>Ressourcennutzung< wird in Folge direkt in das Selbst-(Bild) des Stahlkonzerns THYSSEN-
KRUPP integriert und somit unmittelbar mit UNTERNEHMENSIDENTITAT verkniipft:
Der riicksichtsvolle Umgang mit Energie und den natiirlichen Ressourcen gehort ebenso zum Bild von

ThyssenKrupp wie die Produktion umweltfreundlicher Werkstoffe und Technologiegiiter. (ThyssenKrupp
GB 2010)

Aspekte wie ,Schonung* (riicksichtsvolle Umgang) diirfen dahingehend zwar in das Konzept
>Ressourcennutzung« integriert werden, aber ,0konomische Faktoren® (Produktion umwelt-

freundlicher Werkstoffe und Technologiegiiter) nicht behindern. K+s versucht zusitzlich, den
Bedeutungsaspekt ,Sorgfalt® an sich zu koppeln (in Bezug auf ABFALLENTSORGUNG )

Da die dauerhafte lokale Entsorgung der Salzabwésser von einigen Seiten in Frage gestellt wird, kann eine
langfristige Genehmigung des beschriebenen Konzepts nicht als gesichert angenommen werden. Deshalb hat
sich K+S aus Griinden vorausschauender Sorgfalt entschlossen, parallel zur Umsetzung der lokalen Mal3-
nahmen auch Genehmigungsantrige fiir standortferne Entsorgungswege, d.h. Fernleitungen zur Oberweser
und zur Nordsee, vorzubereiten. (K+S GB 2010)

Dass K+s auf die FERNLEITUNGEN moglicherweise zukiinftig angewiesen ist und nicht nur aus

,Sorgfalt* gehandelt hat, wird in diesem Textausschnitt jedoch ausgespart.

Das Kapitel UMWELT zeigte infolgedessen, dass in allen Reprisentationstexten UMWELT als
anderes System (neben dem UNTERNEHMEN) konstituiert wird und die umweltethische Aus-
richtung des Wirtschaftens ein wesentliches Element bei der Konstruktion von UNTERNEH-
MENSIDENTITAT ist. Der Sachverhalt UMWELT (mit den zwei prominenten Subdiskursen KLI-
MASCHUTZ und RESSOURCENSCHONUNG) dient Unternehmen dazu, eine geradezu ,,politische*
Position (Umweltstrategie, Umweltmanagement) darzulegen und gleichzeitig den gesell-
schaftlichen Normen und Erwartungen an 6konomisches Handeln (>Umweltschutzhandlung«
,Umweltschutzverpflichtung‘ etc.) gerecht zu werden, denn um sich gesellschaftlich zu legi-
timieren, miissen sie ihre Umweltethik kommunikativ einrdumen (vgl. Spiegel/Spranz-Fogasy
2002, 221). UMWELT wurde dabei groftenteils anhand der Formate ,passive und vom Unter-
nehmen zu schiitzende Quelle‘, ,vom Unternehmen potentiell beeintrachtigte Quelle® und
,neutrales System, mit dem das Unternehmen Austausch betreibt® perspektiviert. Zweitens
miissen Unternehmen, wie die Belege manifestieren, immer wieder die Umweltaspekte ihrer
Produkte beschreiben (umwelt-/klimafreundlich®, -vertriglich*, -schonend™ etc.). Negative
Umweltauswirkungen durch das wirtschaftliche Handeln werden daher auch nur vage angesp-
rochen, denn gerade ,Produkte‘ als >Umweltschutztriger< sollen bei aufkommenden Sachver-
halten wie KLIMAWANDEL sowie RESSOURCENSCHONUNG helfen. Daraus entsteht letztlich

eine neue Art der ,,0ko-kommunikativen Bedingungen‘ (Habscheid/Miiller 2012), da das Sys-

3 Vgl. dazu auch: ,,Der Geschiiftsbereich Entsorgung und Recycling betreibt zwei Untertagedeponien. Die dort
eingelagerten Abfille werden der Biosphire dauerhaft entzogen — eine Leistung, die keine iibertdgige Deponie
erbringen kann. Bei Bedarf konnen wir die Abfille wieder auslagern, um die enthaltenen Wertstoffe zu
recyceln.” (K+S GB 2010).




tem UMWELT durch das UNTERNEHMEN kontrolliert wird (OkoTools, Umwelteinwirkungen

messen, >Umwelt als NutznieBer<) und Letzteres sich dadurch systemisch erschafft.

1.2.15 ZEIT

Laut Jernej (2008, 162f.) sind Zeit und Zeitgefiihl ein Teil des SELBST.**® Im Diskurs sind es
UNTERNEHMEN, die ihre Zeitordnungen reprisentieren und sprachlich Manifestationen von
ZEIT anzeigen. lhre Zeitperspektiven sind dabei immer soziokulturelle Konstrukte (vgl. Mi-
kunda 1996, 66), denn Zeit(-wahrnehmung) ist nicht ontologisch vorgegeben, sondern wird
konstruiert, indem Dinge zueinander in Beziehung gesetzt und Zeitstandards ojektiviert wer-
den (vgl. Luhmann 1985). Durch das letzte Kapitel dieser Arbeit wird aufgedeckt, welche
sprachlichen Zeitordnungen dabei der Konstruktion von UNTERNEHMENSIDENTITAT dienen.
Die untersuchten Unternehmen referieren auf den Sachverhalt ZEIT erwartungsgemal sehr
hédufig, um sich temporal einzuordnen. Die verschiedenen Zeitebenen (VERGANGENHEIT, GE-
GENWART, ZUKUNFT) werden jedoch unterschiedlich stark besetzt. Insgesamt beziehen sich
die wenigsten sprachlichen Formen auf die GEGENWART, gefolgt von der VERGANGENHEIT
(lange* Bestehenl/Tradition/Erfahrung, *geschichte, schon, damals). ZUKUNFT (Zukunft/In-
novation, weiter, vor*) wird am héaufigsten referiert.**’ Lexikogrammatisch représentieren
sich Zeitstrukturen auch im Zeitengebrauch (Prédsens vs. Perfekt) sowie Verbgebrauch (z.B.
anfangen, bleiben, weitermachen), da diese beispielsweise auf Kontinuitétsstrukturen verwei-
sen (vgl. Delahaye 2009). In den folgenden Kapiteln werden die drei verschiedenen Zeitebe-
nen VERGANGENHEIT (= dieser Anhang, 1.15.1), ZUKUNFT (> dieser Anhang, 1.15.2) und

GEGENWART (-2 dieser Anhang, 1.15.3) behandelt.

1.2.15.1 VERGANGENHEIT (TRADITION, GESCHICHTE)

Auf VERGANGENHEIT wird vor allem durch das wiederholt auftauchende Lexem Tradition***®
referiert. Unternehmen generieren dadurch selbst Historizitit (>Unternehmensgeschichte<),
denn TRADITION gewinnt ein Unternehmen erst durch das Bestehen iiber einen lingeren Zeit-
raum hinweg. Hierdurch wird der VERGANGENHEIT eine Autoritét eingerdumt, die instrumen-
talisiert werden kann, da der Ausdruck Tradition mit ,guter Qualitiit* oder ,Erfahrung‘ konno-
tiert wird, z.B. bei Traditionsmarke (COMMERZBANK Die Marke der neuen Commerzbank).

LINDE bezieht sich dagegen metonymisch auf das Totum Traditionsunternehmen:

1 aut Zimbardo/Boyd (1999) bewerten Individuen kontinuierlich ihre Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft
aufgrund ihrer Erfahrungen und Erlebnisse. Daraus werden sechs Zeitperspektiven abgeleitet: >Vergangenheits,
>Gegenwart< und >Zukunft< jeweils als ,gut oder ,schlecht‘. Die jeweilige Perspektive beeinflusst alle weiteren
Handlungen, z.B. In der Zukunft wird es keine Auftrdge geben, so miissen wir jetzt nicht leistungsfihig sein.

7 Besonders die Automobilkonzerne DAIMLER und VW nutzen viele Zeitbeziige.

*¥ Mit der UNTERNEHMENSTRADITION beschiiftigt sich auch das Feld der Corporate History (vgl. Delahaye
2009; McLaren-Hankin 2012; Gatti 2012).



Als fithrende Manager in einem Traditionsunternehmen wie Linde haben meine Kollegen und ich eine
eindeutige Verpflichtung: Wir miissen alles dafiir tun, dass sich unser Unternehmen nachhaltig erfolgreich
entwickeln kann. (Linde GB 2010)

Auf der Syntagmenebene wird Tradition haufig durch unsere* oder lange™ attribuiert (>Tradi-

tionsart< ,besitzanzeigend‘ oder ,lang‘), wobei Letzteres dominiert:

Bayer ist ein Erfinder-Unternehmen, denn Forschung hat bei uns eine lange Tradition. (Bayer Mission und
Werte)

Eine aufschlussreiche Sachverhaltsverkniipfung zeigt sich in diesem Beleg von BAYER, da das
Kompositum Erfinder-Unternehmen kausal (denn) aus der TRADITION (lange Tradition) abge-

leitet wird. Bei HENKEL wird aus der TRADITION unter anderem IDENTITAT konstruiert:

So markierte das neue Jahrtausend den Beginn eines umfassenden Prozesses, in dessen Verlauf Vision und
Werte, Identitédt und Erscheinungsbild des Unternehmens sorgfiltig analysiert, reflektiert und auf der Grund-
lage bewihrter und gefestigter Traditionen schlieBlich neu definiert und gestaltet wurden. (Henkel Corporate
Identity)

Der Sachverhalt TRADITION wird durch gefestigt[e] auch implizit als ,gut® bewertet. Daraus
erwichst ein Anspruch auf >Traditionspflege<, was die Kookkurrenzen von Tradition/en mit

Pflege in diversen Aussagen bestitigen:

Auch die Pflege von Traditionen wird im Unternehmen als Teil des verantwortlichen Handelns verstanden.
In diesem Sinne unterstiitzen wir auch die Deutsche Lufthansa Berlin-Stiftung. Als ein Leuchtturmprojekt
baut die Stiftung in detailreicher Arbeit und mit hoher Expertise gemeinsam mit Kollegen der Lufthansa
Technik und externen Fachleuten ein Flugzeug der legenddren Lockheed Super Constellation-Reihe neu auf.
(Lufthansa GB 2010)

Auf der Satzebene erfolgt durch Tradition haben oder die Situierungsmetapher in Tradition
stehen hiufig ein Verweis auf die >Traditionshandlung« ,statisches Dasein‘, was >Traditions-
pflege« dhnelt:

Diese Internationalisierung hat Tradition. (BDF Imagebroschiire)
TRADITION wird auch in anderen Fillen als verkiirztes Legitimationsargument (>Tradition
legitimiert X<) genutzt (etwa fiir ,Wissen®, ,Produkte‘ oder ,Fortbestehen):

Unsere Bergleute leben aus ihrer Tradition heraus wichtige Werte: Zuverlédssigkeit, Teamgeist und gegensei-
tiges Vertrauen. (K+S GB 2010)**

K+s gebraucht den Ausdruckskomplex aus ihrer Tradition hierbei, um spezielle WERTE (Zu-
verldssigkeit, Teamgeist und gegenseitiges Vertrauen) ursidchlich an TRADITION zu binden.
Ebenfalls beim pripositionalen Anschluss im Claim von DAIMLER (Innovation aus Tradition)
wird INNOVATION kausal aus TRADITION abgeleitet. Tradition wird lexikalisch variiert durch
90

Vergangenheit, Erbe, Erfahrung und *geschichte, die teilweise in Kookkurrenz auftreten.”

FRESENIUS MEDICAL CARE, FRESENIUS und K+S verwenden den Ausdruck Erfahrung dabei

9 ygl. dazu auch: ,,Als Pioniere des Automobilbaus betrachten wir es als Ansporn und Verpflichtung, unsere
Tradition mit wegweisenden Technologien und hochwertigen Produkten fortzusetzen.* (Daimler Unternehmens-
informationen 2010).

490 Vgl. dazu: ,,Aus der Vergangenheit haben wir gelernt, dass Grofe allein nicht ausreicht, um dauerhaft
erfolgreich zu bleiben.” (Siemens GB 2010).




besonders zahlreich (der Geschdftsbericht 2010 von FRESENIUS MEDICAL CARE trigt etwa den
Subtitel Erfahrung). Meist taucht Erfahrung im Syntagma jahrzehntelange™*/langjihrige*/x-
jahrige* Erfahrung auf:

Die K+S Gruppe besitzt mit ihrer tiber 100jdhrigen Erfahrung die Kompetenz, Landwirte bei ihren tdglichen
Herausforderungen mit iiber Generationen gewachsenem Know-how zu unterstiitzen. (K+S GB 2010)

Im Beleg wird eine logische Ableitung der UNTERNEHMENSHANDLUNG (unterstiitzen) aus der
ERFAHRUNG (iiber 100jiihrigen Erfahrung) suggeriert, die K+S sich zu eigen gemacht hat
(iiber Generationen gewachsenem Know-how). Dass ERFAHRUNG damit auch ,kostbar® ist,

markiert die vielfache Metapher Erfahrungsschatz:

Lufthansa hat aus den Krisen der vergangenen Jahre gelernt und kann auf einen reichhaltigen Erfahrungs-
schatz im Umgang mit unterschiedlichen Szenarien zuriickgreifen. (Lufthansa GB 2010)

Auch die Verbindung von einzigartig* und Erfahrung zeigt die ,Kostbarkeit’ von ERFAHRUNG

an, was FRESENIUS MEDICAL CARE auf der Textebene sprachlich reflektiert:

Was macht unsere Erfahrung einzigartig? Als vertikal integriertes Unternehmen stellen wir nicht nur Produk-
te fir die Dialyse her und entwickeln Therapieverfahren, sondern wir verwenden unsere Produkte und
Verfahren auch tiglich in den eigenen Kliniken. Unsere Erfahrung ist deshalb einzigartig vielseitig: Sie reicht
von der Beschaffung und komplexen Fertigungstechnologien iiber das Qualititsmanagement bis hin zur um-
fassenden Versorgung von Patienten, auch auf Basis hoch entwickelter klinischer Qualitdtsdatenbanken.
Unsere Erfahrung ist zudem einzigartig vernetzt: Der Austausch mit den Patienten, Arzten und Dialyse-
fachkréften in unseren Kliniken hilft uns dabei, unsere Leistungen und Produkte kontinuierlich zu verbessern
— und dadurch Wert fiir unsere Anspruchsgruppen zu schaffen. (FMC GB 2010)

Bei FRESENIUS MEDICAL CARE geht die Thematisierung von ERFAHRUNG jedoch nicht mit

klassischen Sachverhaltsverkniipfungen (KUNDENORIENTIERUNG, KOMPETENZ "

) einher, son-
dern wird mit QUALITAT in der WERTSCHOPFUNGSKETTE sowie KUNDENVERNETZUNG ver-
kniipft. Die Bedeutung des Ausdrucks Erfahrung wird auch metasprachlich relativ unkonven-
tionell festgesetzt, was zur sprachlichen Alleinstellung von FRESENIUS MEDICAL CARE bei-

trigt, indem Erfahrung antithetisch (gerade weil) zu junges Unternehmen gesetzt wird:

Was bedeutet fiir uns Erfahrung? Erfahrung hat fiir Fresenius Medical Care einen besonderen Wert, obwohl
und gerade weil wir ein noch junges Unternehmen sind. (FMC GB 2010)

Adjektivisch wird auf den Sachverhalt VERGANGENHEIT durch traditionsreich™® zugegriffen,

wobei das Adjektiv sogleich als Eigenschaftszuschreibung an UNTERNEHMEN dient:

Mit unserer viel beachteten Markenkampagne ,MAN kann® haben wir deutlich gemacht, dass wir nicht nur
ein traditionsreiches, sondern gleichzeitig auch ein modernes und fortschrittliches Unternehmen sind. (MAN
GB 2010)

Das Adjektiv fraditionell* attribuiert hdaufig das Substantiv Werte. Als Adverb besitzt tradi-
tionell dariiber hinaus eine positive Konnotation im Kontext der Betonung der VERGANGEN-
HEIT von Unternehmen (vgl. Delahaye 2009), da es das tieferliegende Konzept >Kontinuitit

und Konstanz von der Vergangenheit bis in die Gegenwart< evoziert:

1 Schuster (2000, 604) bestitigt, dass KUNDENORIENTIERUNG, GUTE oder KOMPETENZ oft aus der ERFAHRUNG
abgeleitet werden.



Bayer legt traditionell groen Wert auf die Forderung von Bildung und Forschung. (Bayer Namen. Zahlen.
Fakten 2010/2011)

Ebenso das Adverb jeher erfiillt diese Funktion, wodurch das UNTERNEHMEN bzw. dessen

HANDELN eine noch stidrkere Historisierung erfahren:

Bei der Arbeit mit unseren Kunden lassen wir uns von Werten leiten, die [...] seit jeher einen hohen
Stellenwert haben. (Commerzbank Die Marke der neuen Commerzbank)

Der Ausdruck historisch unterstreicht in den folgenden Belegen die Historizitidt von OBJEK-

TEN (Marke):

Die historisch erfolgreich gewachsene Marke Allianz baut im Wesentlichen auf zwei Sdulen auf: einem
herausragenden Produkt-, Dienstleistungs- und Vertriebsangebot sowie einem nachhaltigen Marken-
management, welches sich innerhalb eines globalen Gesamtkontexts bewegt. (Allianz GB 2010)

Eine (noch andauernde) kontinuierliche Entwicklung aus der Vergangenheit heraus kann letz-
tlich auch grammatisch iiber den Tempusgebrauch annonciert werden, indem das Perfekt ge-

nutzt wird (vgl. Koller 2004, 438):

Seit Griindung der BASF im Jahr 1865 hat sich unser Unternehmen stindig weiterentwickelt, um Antworten
auf globale Verdnderungen zu geben. (BASF We create chemistry)

Im Beleg von BASF verstirkt das Adverb stindig die Anzeige historischer Kontinuitit; diese
taucht auch mithilfe lexikalischer Varianten wie kontinuierlich, immer wieder oder Tag fiir

Tag auf:

Wir stellen Herkommliches immer wieder in Frage und entwickeln neue Losungen fiir alle. (Deutsche Bank
Leitbild und Marke)

Wir entwickeln innovative Technologien, erschlieBen neue Kundengruppen und gestalten aktiv die Zukunft
der individuellen Mobilitdt. Damit schaffen wir die Basis, um langfristig profitabel zu wachsen. Wir haben
den Anspruch, die Besten zu sein. Das ist unser Antrieb — Tag fiir Tag. (BMW GB 2010/Strategie)

Im letzten Beleg von BMW wird gleichzeitig ein Bezug auf GEGENWART und ZUKUNFT vorge-

nommen, wodurch das Konzept >Permanenz durch zeitliche Kontinuitit< aufgerufen wird.

Eine weitere sprachliche Auffilligkeit, die sich bei der Bezugnahme auf VERGANGENHEIT im
Korpus zeigt, ist das Substantiv Jahr* (Jahr sowie Vorjahr sind Keywords), das in diversen
syntagmatischen Einbettungen erscheint. Durch x Jahre/x-jiihrig ist der Fokus auf die >Zeit-
dauer< ,Jang‘ gelegt. Die Dominantsetzung einer »Zeitdauer< wird dabei durch die temporalen

Pripositionen in/wdhrend + x Jahre eingeleitet:

Wihrend der letzten 120 Jahre hat die Allianz ein solides Fundament geschaffen, das uns in die Lage ver-
setzt, effektiv auf Umfeld- und Marktéinderungen einzugehen. (Allianz GB 2010)

In den vergangenen 15 Jahren aber haben vollelektronische und standortunabhidngige Handelssysteme das
Borsengeschift revolutioniert. (Deutsche Borse Vom Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Im folgenden Beispiel von HENKEL findet sich dieses sprachliche Muster zur Betonung der

Singularitét der (jetzigen) UNTERNEHMENSIDENTITAT:

Noch nie in der 130-jdhrigen Firmengeschichte haben sich Management und Mitarbeiter so intensiv mit den
Unternehmensgrundsitzen und der Unternehmensidentitit (Corporate Identity) von Henkel beschiftigt wie in
den vergangenen Jahren. (Henkel Corporate Identity)




In Kombination mit dem temporalen Junktor seit (seit x Jahren) wird dagegen die ZEITDAUER

von ,Beginn‘ aus perspektiviert, wodurch ebenso das ,Alter* zum Ausdruck kommt:

Daimler ist seit 125 Jahren eine treibende Kraft bei der Entwicklung des gesamten Straenverkehrs. (Daimler
Das Unternehmen 2011)

Ebenfalls das Syntagma vor x Jahren erfiillt diese Funktion:

Als wir vor rund 30 Jahren begannen, Dialyseprodukte herzustellen, gehorten wir zu den Pionieren unserer
Branche. (FMC GB 2010)

Dass die Genauigkeit der temporalen Angabe dabei nicht die primére Intention der Unter-
nehmen ist, sondern die Anzeige von ,Alter‘, lassen die vagen Formulierungen seit iiber/seit

mehr als (x) Jahr/en erahnen:

Unsere Werte — verantwortungsvoll, exzellent und innovativ — sind seit iiber 160 Jahren das Fundament fiir
den Erfolg von Siemens. (Siemens Unsere Werte)

Adjektivisch erfiillen diese Funktion langjihrig* oder jahrzehntelang*:

Im vergangenen Geschiftsjahr unterstrichen erfolgreiche Projektabschliisse im SAP-Umfeld das Know-how
und die langjdhrige Erfahrung von Lufthansa Systems. (Lufthansa GB 2010)

Unser Kompetenzcenter Gastechnik & Energiesysteme biindelt jahrzehntelange Erfahrung und technisches
Know-how im Erdgasbereich. (E.ON Cleaner and better energy)

Wihrend in den bisherigen Belegen das Konzept »>Zeitdauer< betont wurde, geht es in den
anschlieBenden Ausfithrungen um das Aufrufen des Konzeptes >Zeitpunkt<«. ZEITPUNKTE sind
meist unmittelbar an wichtige EREIGNISSE gekoppelt (GRUNDUNGEN, PRODUKTEINFUHRUN-
GEN, FUSIONEN etc.), die durch die bloe Nennung einer JAHRESZAHL mitaufgerufen werden.

Durch Satzabbriiche (Anakoluthe) werden beispielsweise GRUNDUNGEN héufig betont:
GEGENSATZE ZIEHEN SICH AN. SEIT 1668. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Die Deutsche Borse organisiert den Markt fiir Wertpapiere. Und das schon seit 1585. (Deutsche Borse Vom
Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Dass 1558 als »Zeitpunkt< besonders ,frith* erscheint, zeigt DEUTSCHE BORSE durch das Ad-
verb schon vor der temporalen Angabe seit 1585 an. Ein weiterer ,historischer® »Zeitpunkt,
der mit der Bezugnahme auf JAHRESZAHLEN (ohne temporale Adverbien) evoziert wird, findet

sich in der deskriptiven Beschreibung von PRODUKTEINFUHRUNGEN und FUSIONEN:

Im Jahr 1991 tibernimmt Merck die ,,Société Lyonnaise Industrielle Pharmaceutique* (Lipha). Mitte der
1990er-Jahre wird das Selbstmedikationsgeschift um die englische Seven Seas und die franzosische Monot
erweitert. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

MERCK nimmt auch auf der Textebene auf die VERGANGENHEIT Bezug, indem die Corporate
History von MERCK relativ komplex abgebildet wird, die als Ausgangspunkt einer Weiterent-

wicklung des Unternehmens dient (= 8.4.2.4):

Unsere Haltung und unsere Handlungsweise sind gewachsen aus den Erfahrungen einer fast 350-jdhrigen
Geschichte [...]. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

In Anlehnung an das bei MERCK zugrunde gelegte Konzept >Unternehmenszukunft erwéchst

aus Unternehmensgeschichte< widmet sich das folgende Kapitel dem Sachverhalt ZUKUNFT.



1.2.15.2 ZUKUNFT

Die besondere Herausstellung von ZUKUNFT ist im Korpus nicht nur durch die lexikalischen
Realisierungen auffillig (*zukunft* besitzt 820 Hits in den Konkordanzen und besitzt Key-
word-Status*?). Laut Gohr (2002, 263f.) stoen gerade die Zukunftsprognosen bei allen Le-
sergruppen des Geschdftsberichts auf starkes Interesse. Im Korpus bestitigt sich diese Pers-
pektivierung anhand des Konzeptes >Zukunftsfixierung< und manifestiert sich in der Analyse
durch eine Fiille an Bedeutungs-/bzw. Sachverhaltsfixierungsversuchen mittels der Kollokati-

on Zukunft definieren:

Wir erfinden die Zukunft, indem wir sie selbst definieren. Ein Beispiel dafiir ist der Hightech-Werkstoff
Karbon, den wir kiinftig in groBem Umfang fiir neue Fahrzeugkonzepte einsetzen. (BMW GB 2010)

Im Beleg von BMW verstérkt selbst dabei den Absolutheitsanspruch des Unternehmens zur
Festsetzung der ZUKUNFT. SAP versieht diese durch die Bezugnahme auf ein eigenes FOR-

SCHUNGSINSTITUT (SAP Research) mit institutioneller Deontologie:

Durch die detaillierte Erkundung verschiedener Geschiftsfelder und Szenarien ist SAP Research in der Lage,
jene zukunftsweisenden Technologien und Anwendungen zu definieren, die das grofite Wertschopfungs-
potenzial aufweisen — sogenannte Next Big Things. (SAP GB 2010)

Auffillig im Sinne der >Zukunftsfixierung« ist auch das Syntagma Zukunft* besetzen:

Exzellente Perspektiven. Wir besetzen die globalen Zukunftsthemen: Energieeffizienz, Mobilitidt und Sicher-
heit. (Infineon GB 2010)

In diesem Beispiel von INFINEON wird eine doppelte Fixierung vorgenommen, da THEMEN
nicht nur besetzt, sondern auch zugleich als Zukunftsthemen bezeichnet werden. Der Sachver-
haltsfestsetzung dienen weiterhin assertive Aussagen der Form X ist/braucht Zukunft:

Nachwuchs ist Zukunft. (Daimler Das Unternechmen 2011)
Wachstum braucht Zukunft. (K+S GB 2010)

ZUKUNFT erfihrt daneben eine konkrete Materialisierung durch metaphorische Aussagen:

Zukunft zum Anfassen — T-Systems hat in der bayerischen Hauptstadt ihr erstes Innovation Center eroffnet,
um Innovationen erlebbar zu machen. (Telekom GB 2010)

Wir bauen unsere Zukunft auf ein starkes Fundament. Seit der Griindung der Firma im Jahr 1876 zeigt die
Familie Henkel ihr Bekenntnis zum Unternehmen. (Henkel Vision und Werte)

In diesen Belegen wird die ZUKUNFT durch haptisches Zutun (Anfassen, bauen) materialisier-

bar (s.u.). Festsetzungsversuche finden auch auf Satz- und Textebene statt:**

Die Zukunft. Auch in Zukunft wird sich Merck in seinen Pharma-, Chemie und Life-Science-Geschiften auf
Spezialititen konzentrieren und dabei Synergien erzeugen. (Merck GB 2010)

Die Anschlussregelung — das ,.Zukunftskonzept 2016 — ist im Januar 2011 mit einer Laufzeit bis Ende
Dezember 2016 in Kraft getreten. [...]. (K+S GB 2010)

492 Vgl. dazu: *vergangenheit* (37x); *tradition*® (172x); *geschichte* (115x%).
3 Der Geschiiftsbericht 2010 von BMW hat dariiber ein eigenes Magazin namens Zukunft in sich. Unsere
Zukunft lautet auch eine Teiliiberschrift im Text Das Unternehmen von E.ON.



Wie die ZUKUNFT genau aussehen soll, zeigen adjektivische Eigenschaftszuschreibungen
durch x Zukunft (>Zukunftsart<) an. Meist handelt es sich dabei um die Eigenschaft ,nach-
haltig*:

Ob Stromladestationen oder Wasserstofftankstellen, intelligente Verkehrsfithrung und Telematik — Daimler
initiiert und begleitet aktiv Modellversuche und Pilotprojekte fiir eine mobile nachhaltige Zukunft. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Unter den Belegen fallen auch solche auf, in denen ZUKUNFT mittels Adjektiven eine

,Produktphysis‘ als >Zukunftsart< zugeschrieben wird:
Vielfalt ist unsere Stdrke. Und sie ist der Treibstoff auf dem Weg in die automobile Zukunft. (VW GB 2010)
Netzausbau fiir eine breitbandige Zukunft. (Telekom GB 2010)

Beide Belege nutzen Ausdriicke, die sich eigentlich als Substantiv (Automobil, Breitband) auf
PRODUKTE beziehen und bilden daraus adjektivische Neologismen, die an den Sachverhalt
ZUKUNFT gekniipft werden. Adjektive leiten auch implizite positive Bewertung der ZUKUNFT

ein (v.a. durch erfolgreich™* oder stark™):

Mit der Strategie Number ONE haben wir im Jahr 2007 die Weichen fiir eine erfolgreiche Zukunft gestellt.
(BMW GB 2010/Konzernportrit)

Merck ist das dlteste pharmazeutisch-chemische Unternehmen der Welt — seine Wurzeln reichen zuriick in
das Jahr 1668. Seitdem ist viel geschehen, wir haben eine Menge erreicht — und wir haben eine starke
Zukunft vor uns. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Explizite Bewertungen durch positiv* oder besser* offenbaren sich daneben:

Die Begrenztheit natiirlicher Ressourcen, die zunehmende Belastung des Okosystems sowie gesell-
schaftsrelevante Forderungen wie menschliche Arbeitsbedingungen oder Gleichberechtigung sind ganz
wesentliche Faktoren, die das unternehmerische Handeln beeinflussen. Unsere Unternehmens-Grundsitze
beriicksichtigen das — und schaffen so ein Leitbild fiir eine positive Zukunft. (BDF Nachhaltigkeitsbericht
2010)

Nachhaltig fiir eine bessere Zukunft wirtschaften. (BASF Gemeinsam Zukunft gestalten)
Zu den regelhaft gebrauchten Syntagmen, die auf ZUKUNFT verweisen, zédhlt auch X an/fiir die

Zukunft, wobei ,Zukunft‘ zum >Unternehmensadressat< wird (>Zukunft als NutznieB3er«):

Angesichts eines breiten Portfolios, das von modernen Alltagsprodukten fiir Verbraucher bis zu komplexen
chemisch-technischen Systemlosungen fiir Industriekunden reicht, wurden Markenartikel und Technologien
als strategische Séulen fiir die Zukunft bestimmt. (Henkel Corporate Identity)

Seltener steht das Lexem Zukunft in agentivischer Position (mittels X der Zukunft):

Die Motivation und Kompetenzen unserer Fiihrungskrifte sind entscheidend dafiir, wie gut sich
HeidelbergCement im globalen Wettbewerb positioniert und auf die Herausforderungen der Zukunft
vorbereitet ist. (HeidelbergCement GB 2010)**

Als rechtsseitiges Kollokat von Zukunft fillt das Syntagma Zukunft der/des X auf, wodurch

konkrete >Zukunftstrager< evoziert werden: Meist geht es um das ,Unternehmen‘:

Den richtigen Mitarbeiter zur richtigen Zeit fiir die richtige Position zu gewinnen ist entscheidend fiir die
Zukunft des Konzerns Deutsche Post DHL. (Deutsche Post GB 2010)

% ygl. dazu auch: , Trends friihzeitig aufgreifen und sich auf Anforderungen der Zukunft einstellen.“ (Bayer
Leitbild).



Auch ,Produkte werden als >»Zukunftstriger< einbezogen:

Zukunft der Kernenergie. Das beherrschende Thema fiir die Nuclear Fleet war im Jahr 2010 die politische
Einigung der Regierungskoalition in Deutschland auf ein umfassendes Energiekonzept, das auch eine
Laufzeitverldngerung der deutschen Kernkraftwerke enthilt. (E.ON Cleaner and better energy)

Sie [neue Ziele, S.B.] unterstiitzen uns dabei, auch zukiinftig unsere herausragende Marktposition zu be-
haupten und neue Wege in die Zukunft der Dialyse zu gehen. (FMC GB 2010)

In den Belegen zu ,Produkte‘ fallen inhaltlich die generischen Formulierungen im Sinne der
Besetzung der gesamten ,Produktklasse® (Kernenergie, Dialyse) ins Auge. Weitere rechtssei-
tige Anschliisse an Zukunft* erscheinen in Form von zahlreichen Substantivkomposita mit
Zukunft* als erster Konstituente. Hier erscheint insbesondere das Substantiv Zukunftsfihigkeit

(>mentale Zukunftsfertigkeiten«):

Nachhaltigkeit bedeutet fiir Bayer im Kern Zukunftsfahigkeit und ist deshalb integraler Teil unserer Ge-
schiftsstrategie. (Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2011/2012)

Das Verb sichern taucht musterhaft in Verbindung mit Zukunftsfihigkeit auf:

Um seine Zukunftsfihigkeit zu sichern, ist es fiir ein international téitiges und stark innovatives Unternehmen
wie Henkel wichtig, stindig herausragend qualifizierte Fach- und Fiihrungskrifte zu rekrutieren. (Henkel
Corporate Identity)

Diese Aussagen prasupponieren, dass ZUKUNFT ,sicherbar® ist und evozieren somit wiederum
das Konzept >Zukunftsfixierung« (s.0.): So entsteht auch die Zusammensetzung Zukunftssi-

495

cherung.””” Zudem impliziert der Ausdruck Zukunftsfihigkeit auch, dass das Unternehmen

imstande ist, die ZUKUNFT zu erreichen:

In Deutschland investieren wir in die Zukunftsfihigkeit des Unternehmens auch, indem wir junge Menschen
ausbilden. (FMC GB 2010)

Zur Fixierung des Sachverhalts ZUKUNFT dienen ferner die Komposita Zukunftskonzept, Zu-
kunftsthemen (s.0.), Zukunﬁsbasis4% sowie Zukunftslosungen und Zukunftstechnologien497 (als
»Zukunftstriger<). Daneben manifestieren sich adjektivische Komposita, die den Sachverhalt
ZUKUNFT durch eine >Zukunftsrichtung« fixieren: zukunftsgerichtet***, zukunftsorientiert*"
und zukunftsweisend* ™. Diese werden dabei besonders in Zusammenhang mit dem Ausdruck

Losung* (in Bezug auf PRODUKTE) gebraucht:

Daimler will der Motor fiir nachhaltige Mobilitit sein — mit zukunftsweisenden L.osungen fiir emissions- und

45 ygl. dazu: ,Merck zielt auf nachhaltigen Erfolg und Zukunftssicherung, nicht auf kurzfristige Gewinn-
maximierung.* (Merck Einzigartig — Der Merck Weg).

496 Vgl. dazu: Uberall in der Welt arbeiten wir daran, die Kundenzufriedenheit und damit den Konzern sowie
seine Zukunftsbasis weiter zu starken.* (ThyssenKrupp GB 2010).

497 Vgl. dazu: ,,Wir sind also nicht nur bei Zukunftstechnologien gut aufgestellt, sondern auch in den
Zukunftsmérkten.* (Daimler Unternehmensinformationen 2010).

%8 Vgl. dazu: ,,Wir suchen zukunftsgerichtete Losungen und nicht nur inkrementelle Verbesserungen.* (Thys-
senKrupp Unsere Werte).

9 Vgl. dazu: ,Ein umfassendes Engagement im Interesse der Nachhaltigkeit betrachten Analysten und
Investoren heute als Indikator fiir eine zukunftsorientierte Unternehmensfiihrung. (VW GB 2010).

500 Vgl. dazu: ,Mehr als drei Jahrzehnte Erfahrung in der Dialyse, zukunftsweisende Forschung, Welt-
marktfithrer bei Dialysetherapien und Dialyseprodukten — dafiir steht Fresenius Medical Care.” (FMC Unsere
Vision).




unfallfreies Fahren. (Daimler Daimler hat das Automobil erfunden)
Aus diesen ZUKUNFTSWEISENDEN LOSUNGEN wird die Fihigkeit von DAIMLER abgeleitet, in
der ZUKUNFT zu bestehen, was die Adjektive zukunftsfihig* und zukunftsvertréglich™ seman-
tisch aufnehmen:

Die MAN Gruppe hat sich in den vergangenen Jahren eine hervorragende Position erarbeitet, sich auf
Innovation und Wachstum ausgerichtet und sich als starkes und zukunftsfihiges Unternehmen gezeigt.
(MAN Unternehmensleitbild)™

Betrachtet man im néchsten Schritt die Satzebene, taucht der Phraseologismus in Zukunft hiu-

fig in Kombination mit Modalverben auf, die festsetzen, was fiir die ZUKUNFT gelten soll:

Auch in Zukunft wollen wir dazu beitragen, die Lebensqualitit von Patienten weltweit zu verbessern.
(Fresenius Auf einen Blick 2011)

Die K+S Gruppe strebt einen fairen Ausgleich von wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Belangen an
— damit wir auch in Zukunft fiir Rohstoffsicherheit und eine gesunde Umwelt Sorge tragen kénnen. (K+S GB
2010)

Daneben zeigt sich die Markierung von hoher epistemischer Sicherheit hinsichtlich des Ein-

tretens von Sachverhalten in der ZUKUNFT durch den Tempuseinsatz:

Auch in Zukunft wird sich Merck in seinen Pharma-, Chemie und Life-Science-Geschiften auf Spezialititen
konzentrieren und dabei Synergien erzeugen [...]. (Merck GB 2010)

So bleiben wir heute und auch in Zukunft, was wir bereits sind: ein Unternehmen, dem man vertrauen kann.
(BDF Imagebroschiire)

Diese Beispiele bestidtigen erneut, dass Aussagen iiber die ZUKUNFT des Unternehmen als
Fakten présentiert werden, woraus gro3e Machtwirkungen entstehen (vgl. Jernej 2008, 162;
Felder 2013, 15). Bei BEIERSDORF wird beispielsweise der Ist-Zustand beziiglich UNTERNEH-
MENSIDENTITAT (was wir sind) automatisch auf den anvisierten Soll-Zustand iibertragen (blei-
ben). Neben dem Lexem Zukunft* zeigen sich noch weitere lexikalische Auffilligkeiten, die
auf den Sachverhalt ZUKUNFT verweisen, z.B. Adverbien. Mehrfach taucht morgen in der

Konstruktion X von morgen in den untersuchten Représentationstexten auf:

Durch die Ausrichtung auf die Mérkte von morgen ermoglichen und sichern wir viele tausend Arbeitsplitze
vor allem in strukturschwachen Gebieten. (K+S GB 2010)

Wir machen Netze intelligent und sichern damit die Stromversorgung von morgen. (RWE GB 2010)

Als Substantivierung offenbart sich auch die Variante im Morgen, die metonymisch fiir Zu-

kunft steht:
Respekt heifit, Leistung wertzuschitzen — im Gestern, Heute und auch im Morgen. (Merck Merck Werte)

Auch Adverbien konnen auf den Sachverhalt ZUKUNFT referieren: Die Ausdriicke (nach)
vorn, vorweg sowie voraus evozieren wiederum das Konzept >Zukunftsrichtung<, indem das

Prifix vor* einen prospektiven Charakter kennzeichnet:

VoRWEg gehen heisst Klartext reden. (RWE GB 2010)

0 Vgl. dazu: ,,Unser Ziel ist eine nachhaltige, zukunftsvertriigliche Entwicklung.* (HeidelbergCement Corpo-
rate Mission).



Den Blick stets nach vorn zu richten und Potenziale auszuschdpfen — das zeichnet unsere Strategie aus.
(Lufthansa GB 2010)

RWE nutzt VoRWEg erneut in Kombination mit Kapitalbuchstaben, aus welchen der Eigen-
name RWE zu entziffern ist. Besonders stark ausgeprégt ist der sprachreflexive Bezug auf

ZEIT (Zeit*) jedoch im Kotext des Adverbs voraus:

Um das Reiseerlebnis immer angenehmer zu gestalten, entwickeln wir exzellente Losungen, die uns vom
Wettbewerb abheben und den Zeitgeist nicht nur treffen, sondern ihm oft voraus sind. (Lufthansa GB 2010)

Schon immer waren wir bei der Entwicklung neuer Technologien und der Verbesserung der Aktiven und
Passiven Sicherheit unserer Zeit voraus. (Daimler Unternehmensinformationen 2010)

LUFTHANSA und DAIMLER zeichnen ihre Aussagen hierbei stark prospektivisch, da sie ihr ge-
genwirtiges HANDELN als in der ZUKUNFT stattfindend verorten. Das dahinterstehende Kon-
zept >kontinuierlicher Innovationsdrang« wurde bereits in Kapitel = 1.9.2 dieses Anhangs
(INNOVATION) aufgegriffen und hier auf die ZUKUNFT iibertragen, da das Nicht-Verweilen in
der GEGENWART durch die Haufung des Adverbs weifter und des Wortbildungselements fort*
in fortwéihrend, fortlaufend, fortsetzen* "* sowie Fortschritt aufgegriffen (und temporal gele-
sen) wird:

Weiter denken. (Munich Re GB 2010)

Und der Fortschritt geht weiter. Anlésslich der IAA in Hannover stellte MAN die spektakuldre Lkw-Studie
Concept S vor. (MAN GB 2010)

In den Belegen geht die Agentisierung von Fortschritt einher mit der Entgrenzung des Mog-
lichkeitssinns®”, denn die temporale (wie bereits spatiale) >Entgrenzung« scheint so bedeu-
tend, dass ZUKUNFT paradoxerweise permanent aktualisiert und damit praktisch unerreichbar

wird, d.h. UNTERNEHMEN sich permanent erneuern miissen (Update der Zukunft):

Mit der als Vorgeschmack der Serienversion geltenden Studie L 1 zeigt Volkswagen auf der IAA als Update
der Zukunft sein 1-Liter-Auto. (VW Zahlen.Daten.Fakten)

Als letztes werden im Kapitel ZUKUNFT noch Metaphern behandelt, da diese bedeutsame In-
dikatoren fiir Konzeptualisierungen von ZEIT sind (vgl. Gatti 2012).>* Die hierbei aufgefun-
denen Muster lassen sich folgendermaBlen gruppieren: Am hdufigsten erscheint die Konzep-
tualisierung >Zukunft als Raum« (1), welche in verschiedenen konzeptuellen Ausprigungen

auftritt: Die Perspektivierung ,Zukunft bewegt sich® (1a) findet sich etwa in Abbildung 117

502 Vgl. dazu: ,Die Luftfahrt ist und bleibt ein Wachstumsmarkt, in dem wir unsere wirtschaftliche und

qualitative Weiterentwicklung in einem herausfordernden Umfeld fortsetzen.* (Lufthansa GB 2010).

% Vgl. dazu Keupp, der von einer ,.Entgrenzung des Moglichkeitssinns* (Keupp 2012, 52) beziiglich postmo-
derner Identititen spricht (= 6.4.1.4: ,aktives Moglichmachen der Potentialitit‘). Nur in wenigen Belegen findet
sich »Begrenzung«: ,,Umso mehr gilt fiir Fresenius Medical Care ein Grundsatz, der auch in unseren internen
Forschungsrichtlinien festgeschrieben ist: Innovationen miissen nicht nur hochwertig, sondern auch bezahlbar
sein, damit die Patienten von ihnen profitieren konnen.” (FMC GB 2010).

4 Als typische raum-zeitliche Metaphern im Corporate Discourse nennt Gatti (2012) Journey, River, Place,
Path, Flux and Transformation sowie Change.




bei DAIMLER wieder, da das Bildzeichen /Auto/ mit der Aufschrift driving the future kombi-

niert wird:

Abbildung 117 - Daimler Unternehmensinformationen 2010

Die Beschriftung driving the future (,,Wir bringen die Zukunft voran**"’

), impliziert, dass
DAIMLER mit seinem PRODUKT (AUTO) die ZEIT (ZUKUNFT) ,bewegen‘ kann, wodurch dem
Unternehmen eine grole Handlungsmacht zugeschrieben wird. Eine weitere Ausprigung von
>Zukunft als Raumc« ist das Attribut ,Unternehmen bewegt sich zur Zukunft hin‘ (1b). Diese
tritt bestdndig auf, da das UNTERNEHMEN als bewegendes OBJEKT dargestellt wird, héufig

gepaart mit den Ausdriicken Bewegung, Richtung, Schritt oder Weg:

Und schon die ersten Worte der Praambel weisen auf die Richtung hin, in die unser verantwortliches Handeln
zielt: die Zukunft. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Daimler orientiert sich an der Vielfalt der mobilen Anforderungen. Unsere Antwort: eine bislang einmalige
Produktvielfalt, mit der wir konsequent mehrspurig in die Zukunft fahren. (Daimler Unternehmensinforma-
tionen 2010)

Eine dritte Ausprdgung (lc) kann unter ,Zukunft als konkreter Ort‘ gefasst werden und tritt
meist in Kombination mit dem Lokativ (vgl. Miiller 2007, 122ff.) in die Zukunft auf. Dieses

Konzeptattribut wird teilweise gekoppelt mit ,Unternehmen bewegt sich zur Zukunft hin*:
Mit Schwung in die Zukunft. (VW GB 2010)
60 Jahre SEAT: Mit neuen Modellen in die Zukunft. (VW GB 2010)

BASEF stellt dabei direkt die Frage nach dem Lokativ (wohin) und antwortet mit einer konkre-

ten Positionierung:

Wohin wir wollen (ZUKUNFT): die Nummer 1 in der Chemie von morgen. (BASF Gemeinsam Zukunft
gestalten)

Durch das Konzept >Zukunft als Raum«< wird jedoch in allen Belegen ein statisches Raumkon-

zept zugrunde gelegt (dhnlich der CONTAINER-Metaphorik), das von homogenen Ridumen

%% Tm nicht-metaphorischen Sinne ist auch folgende deutsche Ubersetzung moglich: ,,Wir fahren die Zukunft:
Dabei erscheint die ZUKUNFT als konkretes PRODUKT und leitet so eine andere Perspektivierung ein.



ausgeht (vgl. Galuschek 2012, 15). Dagegen zeigt das metaphorische Konzept >Zukunft als

Tatigkeit< (2) eine andere Perspektivierung des Sachverhalts ZUKUNFT an: Hierzu gehort das

Attribut ,Zukunft gestalten® (22>

), das die Unternehmen sehr homogen und fast formelhaft
(im imperativischen bzw. deontischen Infinitiv) realisieren:

Mit Weitblick die Zukunft gestalten. (Lufthansa GB 2010)

Insbesondere BASF und DAIMLER nutzen diese metaphorische Konstruktion, um rekurrent auf
INSTRUMENTE (Technologien, Produkte, Services, Mitarbeiter, Leidenschaft) zu verweisen,

mit denen die ZUKUNFT ,gestaltet* werden soll:

Mit bahnbrechenden Technologien, Produkten und Services gestalten wir die Zukunft der Mobilitit. (Daimler
Unternehmensinformationen 2010)

Das Attribut ,Zukunft gestalten‘, das eine TATIGKEIT referiert, wird durch Adverbien noch-

mals unterstrichen (z.B. aktiv):

Wir entwickeln innovative Technologien, erschlieBen neue Kundengruppen und gestalten aktiv die Zukunft
der individuellen Mobilitit. (BMW GB 2010/Strategie)

Als drittes Konzept manifestiert sich im Korpus >Zukunft als Weg« (3), das Parallelen zu (1b)
(;Unternehmen bewegt sich zur Zukunft hin‘) aufweist. Realisiert wird es durch die Attribute:

- ,Unternehmen geht einen Weg  (3a);

Unsere Vision ist: der fithrende Anbieter von Premium- Produkten und Premium- Dienstleistungen fiir indi-
viduelle Mobilitit zu sein. Im kommenden Jahr werden wir auf diesem Weg konsequent weitergehen. (BMW
GB 2010/Strategie)

Werner von Siemens war zu seiner Zeit ein Pionier auf dem Gebiet der Elektrotechnik. [...] Diesen Weg
gehen wir konsequent weiter. (Siemens Unsere Werte)

- ,Unternehmen ist auf dem Weg* (3b);

Wir sind auf dem Weg in die Gigabit-Gesellschaft — und die Deutsche Telekom gestaltet sie aktiv mit.
(Telekom GB 2010)

- ,Weg in die Zukunft‘ (3¢);

Das neue Leitbild soll dem gewachsenen Unternechmen und seinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
Orientierung auf dem gemeinsamen Weg in die Zukunft geben. (HeidelbergCement Corporate Mission)

Die ZUKUNFT wird beim Konzept (3) an BEWEGUNG gekoppelt und dadurch panoramisiert.
Zugleich ist ZUKUNFT das (FAHRT-)ZIEL eines zielgerichteten WEGES, den das Unternehmen
geht. Diese Zielorientierung (>Teleoaffektivitit« = 6.5.1.5) zeigt in Verkiirzung auch der
Ausdruck Mission Zukunft bei Vw (Geschdiftsbericht 2010). Beleuchtet man zusétzlich den
Kotext der Belege zu Konzept (3) >Zukunft als Weg«, finden sich seriell die Ausdriicke An-
fang, Ende, Meilensteine und Ziel(e) (des Weges). Diese lassen sich als begriffliche Elemente

des gezeichneten WEGES ansehen und werden bei MERCK narrativ zum Merck-Weg verkniipft:

WIR SIND AUF DEM WEG. ABER NOCH LANGE NICHT AM ZIEL. Unser Weg heifit: Verantwortung
tibernehmen, QualitdtsmaBstibe setzen und mit neuen, gro3en Ideen weiterhin die Zukunft aktiv gestalten.

3% Seltener zeigt das Korpus das Attribut ,Zukunft vorantreiben‘ (2b); teilweise wird Zukunft dabei durch
Verinderunglen lexikalisch ersetzt: ,,Verdnderungen aktiv vorantreiben.” (Bayer Leitbild).




Seit 1668 gehen wir gemeinsam mit unseren Partnern, Kunden und Mitarbeitern konsequent unseren Weg.
[...] Er [der Merck-Weg] wird uns alle auch weiterhin in eine spannende und erfolgreiche Zukunft fiihren.
(Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

Ein viertes Konzept, das in einem Diskurs im Bereich WIRTSCHAFT erwartbar war, ist >Zu-
kunft als materielles Objekt« (4). Dieses wird realisiert durch

- ,Zukunft ist ein Produkt® (4a);

Gemeinsam mit Julia haben wir das junge China kennengelernt: ein faszinierendes Land voller Kontraste, in
dem die Zukunft greifbar wird. (Metro GB 2010)

- ,Zukunft ist ein monetdres Investitionsgut* (4b);

Unser Engagement betrachten wir strategisch und investieren gezielt in die Zukunft unseres direkten Um-
felds. (Deutsche Borse Standpunkte)

In Nachwuchskrifte zu investieren, heif3t, in die Zukunft zu investieren. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Der Sacherhalt ZUKUNFT wird dadurch materialisiert und teilweise haptisch erfahrbar (s.o.
»Zukunftsfixierung<). Unternehmen erscheinen als prognostizierende Systeme, die durch tech-
nologische, biologische oder medizinische Produkte/Innovationen die ZUKUNFT sichern bzw.
steuern konnen (Zukunftssicherung, >Zukunft als NutznieBer<), was bereits beim Raum UM-
WELT aufgefallen war. Die starke teleologische Ausrichtung an der ZUKUNFT offenbarten u.a.

auch die Metaphern (,Unternehmen bewegt sich zur Zukunft hin®).

1.2.15.3 GEGENWART
Wie schon erwihnt, werden Referenzen auf die GEGENWART weniger hiufig (als auf die
VERGANGENHEIT oder ZUKUNFT) vorgenommen. Meist wird durch Adverbien auf die GE-

GENWART rekurriert, z.B. mittels jetzt oder heute:

Als grofler europdischer Energieversorger tragen wir Verantwortung, die weit iber unser Unternechmen
hinausreicht. Mit unseren Investitionen in Milliardenhohe bereiten wir heute den Weg fiir die Energie-
versorgung der Zukunft. (RWE GB 2010)

Durch die Adverbien schon oder bereits erfahren die Zeitangaben durch heute und jetzt mehr-
fach Verstirkung sowie eine positive Bewertung im Sinne des Konzeptes >Gegenwartsvorsor-

ge<

Die innovativen Halbleiterlosungen von Infineon tragen schon heute dazu bei den Kraftstoffverbrauch und
die CO,-Emissionen mafigeblich zu senken, die Sicherheit im Auto zu erhohen sowie Autos auch fiir
Schwellenldnder bezahlbar zu machen. (Infineon Wer wir sind)

In allen drei Bereichen nehmen wir bereits heute fithrende Marktpositionen in den reifen Méarkten West-
europa und Nordamerika ein, die wir auch zukiinftig weiter ausbauen wollen. (Henkel GB 2010)

Durch die Stellung am Satzbeginn kann nochmals eine besondere Betonung des Konzeptes
erreicht werden:

Schon heute gehéren wir mit rund 22.000 Mitarbeitern und mehr als 150 Tochtergesellschaften zu den
international fithrenden Unternehmen im Bereich der Haut- und Schonheitspflege. (BDF Imagebroschiire)

Die enthaltene positive Bewertung kann auch variabel versprachlicht werden (rechtzeitig):



Unsere Mitarbeiter werden rechtzeitig durch offene Information und Kommunikation, auch iiber Hierarchie-
und Finheitsgrenzen hinweg, in Arbeits- und Entscheidungsprozesse eingebunden. (BASF Vision.
Grundwerte.Leitlinien)

Nimmt man das Morphem *zeit* als Anlass zur weiteren Suche, finden sich in den Belegen

zahlreiche generalisierende Aussagen in Bezug auf die GEGENWART:

In einer Zeit, in der die Auswirkungen der Globalisierung auf Klima und Natur besonders in der Logistik
kritisch diskutiert werden, bieten wir unter dem Namen ,,GoGreen* seit dem Jahr 2006 als erster
Expressdienstleister in mehr als 30 Lindern einen klimaneutralen Versandservice an. (Deutsche Post GB
2010)

Wie die Belege zeigen, tauchen im Kotext von *zeit* die Ausdriicke Globalisierung, Wandel,
Verinderung etc. auf, wodurch die GEGENWART negativ konnotiert wird. Dies wird noch
deutlicher durch die Analyse des Syntagmas x (Adjektiv) + Zeit*, wobei die GEGENWART mit

negativen Eigenschaften ausgestattet wird (>Gegenwartsevaluation«< ,negativ‘):

Die Deutsche Telekom steht fiir Stabilitdt und Verldsslichkeit in unruhigen Zeiten. Wihrend viele Unter-
nehmen und Industrien infolge der Finanz- und Wirtschaftskrise zum Teil erheblichen Schwankungen
ausgesetzt waren, konnten und konnen unsere Aktiondre auf planbare und solide Geschiftsergebnisse zidhlen.
(Telekom GB 2010)

Vor allem im Bereich Banking werden diese Syntagmen gebraucht und in Uberschriften (Er-
folgreich in unsicheren Zeiten, DEUTSCHE BANK Geschdiftsbericht 2010) aufgenommen. Un-

sichere Zeiten wird bei DEUTSCHE BANK gleichwohl zum Agens:

Unsichere Zeiten mahnen uns, noch wachsamer zu sein, sensibler auf Verdnderungen zu achten und Moglich-
keiten konsequent zu nutzen. (Deutsche Bank GB 2010)

Am héufigsten findet sich diesbeziiglich die Konstruktion schwierige[n] Zeiten:

Nachhaltige Personalarbeit bedeutet, auch in schwierigen Zeiten in Ausbildung zu investieren, d.h. quali-
fizierten Nachwuchs einzustellen und auszubilden. (HeidelbergCement GB 2010)

Auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten handelt E.ON bei Verdnderungen mit sozialer Verantwortung,
indem Folgen fiir Mitarbeiter fair und sozial vertriglich ausgestaltet werden. (E.ON Cleaner and better

energy)

E.ON verstirkt dabei durch auch’™ den Anspruch des Unternehmens zur >Gegenwartsvorsor-
ge«. Die derzeitigen RAHMENBEDINGUNGEN (wirtschaftlich schwierigen Zeiten) werden als
,schlecht‘ bewertet und damit ein Streben nach der ZUKUNFT legitimiert. Des Weiteren zeigen
sich in den Belegen Syntagmen mit Possessivpronomen (unsere* Zeit), die ebenfalls auf die

GEGENWART bezogen sind:

Die Erndhrung der wachsenden Weltbevolkerung zéhlt zu den grolen Herausforderungen unserer Zeit.
(Bayer Namen.Zahlen.Fakten 2010/2011)

Viele Beispiele prisentieren dabei eine direkte syntagmatische Verkniipfung mit Herausfor-
derungen (Herausforderungen unserer Zeit), womit wiederum auf das zugrunde liegende

Konzept >Gegenwartsevaluation« ,negativ‘ angespielt wird. Die Verbindung Herausforderun-

7 Ebenso gerade und selbst dienen dieser Funktion (selbst in wirtschaftlich schwierigen Zeiten).



gen unserer Zeit wird besonders bei SIEMENS markant gebraucht; in Kombination mit stellen

wird die GEGENWART zum GEGNER:

Siemens stellt sich den Herausforderungen unserer Zeit — heute genauso wie vor iiber 160 Jahren, als Werner
von Siemens das Unternehmen griindete [...]. (Siemens Vision)

Die Belege offenbarten somit insgesamt eine negative Perspektivierung von GEGENWART, die
zugunsten der ZUKUNFT liberwunden werden muss. Auch die geringe Anzahl an Belegen zu
GEGENWART — im Vergleich zu VERGANGENHEIT und ZUKUNFT — legt nahe, dass Unterneh-
men die GEGENWART seltener referieren, sondern nur als Ausgangspunkt fiir Retrospektion

(auf die VERGANGENHEIT) und Prospektion (auf die ZUKUNFT) nutzen.

Interessant sind in dieser Hinsicht schlieBlich die von Unternehmen vielfach evozierten >Zeit-
stringex, die als ,kontinuierliche horizontale Zeitstruktur® oder ,dichotomische vertikale Zeit-
struktur® erscheinen. So konnen Unternehmen ihre UNTERNEHMENSIDENTITAT zeitlogisch ei-
nordnen. Eine ,kontinuierliche horizontale Zeitstruktur® zeichnet sich dadurch aus, dass ein
harmonischer Ubergang zwischen den verschiedenen Zeitebenen konzeptualisiert wird (oft in

der Form von/vom...zulbis):

Vom defizitiren Staatsunternehmen Deutsche Bundespost (1990) iiber den profitablen europdischen Brief-
und Paketdienstleister entwickelte sich Deutsche Post DHL zum globalen, borsennotierten Konzern und
Weltmarktfiihrer in der Logistik mit der Deutschen Post als starker Sdule. (Deutsche Post Daten und Fakten)

Teilweise werden alle drei Zeitebenen (VERGANGENHEIT, GEGENWART, ZUKUNFT) explizit

sprachlich aufgegriffen und die Entwicklung des Unternehmens diachron offengelegt:*"*

Er [der Sport, S.B.] ist die Verbindung zwischen unserer Vergangenheit und unserer Gegenwart — und er
weist uns den Weg in die Zukunft. (Adidas Leitbild und Werte)

Die Unternehmenswerte (ComWerte) und die historisch gewachsene Unternehmenskultur der Commerzbank
bilden die Grundpfeiler unserer Verantwortung — sie beschreiben Geschichte und Gegenwart der Bank,
formulieren aber auch einen Anspruch fiir die Zukunft. (Commerzbank Die Unternehmenskultur der
Commerzbank)

In einer Vielzahl von Belegen werden alle drei Zeitebenen (VERGANGENHEIT, GEGENWART,

ZUKUNFT) als ,synchron‘ konstituiert, was semantisch paradox anmutet:
Seit gestern denkt Beiersdorf heute schon an morgen. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Als Pionier des Automobilbaus gestaltet Daimler auch heute die Zukunft der Mobilitit. (Daimler Das
Unternehmen 2011)

Der letzte Beleg von DAIMLER legt dabei nahe, dass ZEIT und PRODUKT (Automobilbauls]),

wobei Letzteres in allen drei Zeitebenen theoretisch gleichzeitig existiert, verkniipft werden.

508 Vgl. dazu auch die Variationen: ,,GroBe technische Entwicklungen wie serienreife Brennstoffzellen-
Fahrzeuge wurden in der Vergangenheit allzu leichtfertig fiir die nahe Zukunft versprochen. [...] Nur: Wann
genau das der Fall sein wird, ldsst sich schwer vorhersagen. Es gilt, immer wieder zu uberpriifen, was
letztendlich physikalisch sinnvoll und machbar ist und zugleich 6konomisch umsetzbar. Wir gehen alle diese
Themen an — und zwar jetzt und heute.“ (VW GB 2010).




So versuchen manche Unternehmen auch, spezifische Zeitebenen (ZEIT) direkt auf der

Sprachoberfldache mit ihrem PRODUKT zu verkniipfen:

»Volkswagen® markiert fiir Kaluga ein junges Zeitalter, das der stellvertretende Provinzgouverneur Maxim
Akimov in eine schlichte Zahl kleidet: ,,Unsere Arbeitslosenquote liegt aktuell bei gerade mal 1,1 Prozent.*
(VW GB 2010)

Wir haben fiir jedes der moglichen Szenarien nach dem Erddlzeitalter die passenden Technologien, zudem
verfiigen wir tiber die notige Expertise. (Linde GB 2010)

Neben diesen Aussagen im Diskurs, welche das Konzept »>Zeitstrange< durch das Attribut
,Jkontinuierliche horizontale Zeitstruktur‘ aufrufen, existiert aber auch die ,dichotomische ver-
tikale Zeitstruktur®, wobei zwei Zeitebenen gegeniibergestellt werden. Folgende Ausdriicke
finden sich dabei regelhaft:

- tradition® vs. neu*/modern¥*;

Die neue Marke vereint die Stidrken der beiden Traditionsmarken. (Commerzbank Die Marke der neuen
Commerzbank)

- Tradition vs. Innovation*;

Hier wurden die lange Tradition und Innovationskraft zweier Familienunternehmen — Merck und Serono —
auBerordentlich erfolgreich zusammengefiihrt. (Merck Einzigartig — Der Merck Weg)

- alt* vs. modern™;

Borsen gehoren zu den iltesten Handelsplidtzen der Welt — und zu den modernsten. (Deutsche Borse Vom
Parkett zum elektronischen Handelsplatz)

Wie die Belege zeigen, werden die Zeitebenen meist durch und miteinander synthetisiert.
VERGANGENHEIT und GEGENWART werden ebenfalls durch parallele Sédtze mit grammatischen
Markierungen kontrastiert: Dabei manifestieren sich im ersten Satz meist Verbformen im Pra-
teritum oder Perfekt sowie eine inhaltliche Bezugnahme auf die (GRUNDUNGS-/PRODUKT-)
GESCHICHTE. Diese Darstellung wird im zweiten Satz mit einem inhaltlichen Bezug auf die

(UNTERNEHMENS-)GEGENWART kombiniert und formal mittels heute + Prisens realisiert:

Der Firmenname in klassisch geschwungenen Lettern, dazu ein Kupferstich des Diisseldorfer Fabrikgeldndes
mit rauchenden Schloten, so imposant und ehrwiirdig sahen die Briefkopfe von Henkel in den Anfangszeiten
des Unternehmens aus. Heute tragen sie ein schlichtes ovales Logo mit dem Namenszug und den hand-
schriftlichen Zusatz ,,A Brand like a Friend“. (Henkel Corporate Identity)

Bereits wenige Jahre nach dem ersten internationalen Kooperationsvertrag im Jahr 1893 erzielte Beiersdorf
schon einen wesentlichen Teil des Gesamtumsatzes im Ausland. Heute erwirtschaften wir circa 75 Prozent
unseres Umsatzes aulerhalb Deutschlands. (BDF Imagebroschiire)

Teilweise tauchen auch Aussagen auf, die beide Zeitebenen als synchron erscheinen lassen:

Denn nur ein Team, in dem jeder sein Bestes gibt, seine Verantwortung kennt und um seine Stirken weif3,
kann echte Pionierarbeit leisten — heute wie 1847, als unser Unternehmen gegriindet wurde. (Siemens GB
2010)

Durch solche Belege wird eine Parallelitiit der Zeitebenen GEGENWART und VERGANGENHEIT

suggeriert, was folgende Formeln verkiirzen:

Seit 1873 am Markt — seit 2010 im DAX. (HeidelbergCement GB 2010)



Auch fiir die Zeitebenen GEGENWART und ZUKUNEFT finden sich dichotomische Strukturen auf

der Satzebene, die lexikalisch markiert sind (Zukunft vs. heute; heute vs. morgen):

Wir gestalten Zukunft. Und liefern nachhaltige Ideen fiir die Mobilitdt von heute und morgen. (Daimler Das
Unternehmen 2011)

Interessant ist im folgenden Beleg von RWE, dass die dichotomische Zeitordnung negiert und

der flieBende »Zeiteniibergang« favorisiert wird (Briickentechnologie):

Der Start ins Zeitalter der regenerativen Energien geht nicht von heute auf morgen. [...] Wir brauchen daher
die Kernenergie als nahezu CO2-freie Briickentechnologie wihrend des Umbaus der Stromversorgung hin zu
den erneuerbaren Energien. (RWE Unsere Verantwortung 2010)

Die BRUCKEN-Metaphorik kann in dhnlicher Weise auch durch WEICHENSTELLEN ausge-

driickt werden:

SchlieBlich geht es darum, schon in der Gegenwart die Weichen fiir eine zukunftsvertrigliche nachhaltige
Entwicklung zu stellen. (BDF Nachhaltigkeitsbericht 2010)

Wer in fiinf Jahren erfolgreich sein will, der muss heute die richtigen Weichen stellen. (Telekom GB 2010)

Eine Synthese von GEGENWART und ZUKUNFT wird dagegen durch beginnen vorgenommen:
Die Zukunft beginnt heute. (BDF Imagebroschiire)
Die Zukunft beginnt jetzt. (Lufthansa GB 2010)

Wiihrend sich der Rezipient bei den bisherigen Belegen perspektivisch in der GEGENWART

befindet, ist die folgende Aussage retrospektivisch aus der ZUKUNFT im Perfekt formuliert:

Die Zukunft hat schon begonnen. (Daimler Das Unternehmen 2011)

Der Rezipient blickt dadurch quasi aus der ZUKUNFT auf die GEGENWART zuriick, was sich

mit den obigen Befunden zu >Entgrenzung< bei DAIMLER deckt.

1.2.15.4 Fazit: ZEIT

Das Kapitel ZEIT offenbarte zusammenfassend einen prignanten Zukunftsbezug (>Zukunftsfi-
xierung«, >Zukunftsrichtung<), der als Diskursbedingung offenbar die zeitreferentielle Ord-
nung von UNTERNEHMENSIDENTITAT bestimmt. Auf dieses Zukunftsziel richten sich Unter-
nehmen kollektiv aus, sodass die GEGENWART im Diskurs kaum présent ist (>Gegenwartseva-
luation< ,negativ‘); teilweise erscheint die ZUKUNFT als bereits existierende GEGENWART.””
Die Sinnzuschreibung an EREIGNISSE aus der TRADITION dient dagegen vor allem dazu, durch
Beschreibungen der historischen EREIGNISSE die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens fiir die
ZUKUNFT zu bestirken. Aus der Rekonstruktion bedeutsamer EREIGNISSE wird gezeigt, wie
ein Unternehmen zu dem wurde, was es heute ist — und was es weiter wird bzw. wird, indem

vergangene ERFAHRUNGEN auf die ZUKUNFT projiziert werden, um Sicherheit im und fiir das

% Mikunda (1996, 66) sieht die Position >Zeit ist Zukunft< als westliche Perspektive. Auf diese Perspektivierung
weist auch die Héaufung von Substantiven im Korpus hin, die auf ZUKUNFT referieren (Vision, Strategie,
Innovationen, Nachhaltigkeit, Chance, Verbesserung, Verdnderung etc.).



unternehmerische Handeln zu erlangen. Durch diese Darstellung von Kohérenz und Kontinui-
tit des Unternehmens entsteht letztlich dessen temporale (zukunftsgerichtete) UNTERNEH-

MENSIDENTITAT.

1.2.16 Fazit: Weitere Sachverhalte, die UNTERNEHMENSIDENTITAT kokonstituieren

Durch die empirische Auswertung der Reprisentationstexte konnten konkrete ausdrucksseiti-
ge Muster sowie inhaltliche Schemata und Sprachhandlungen eruiert werden, die auf den
Sachverhalt UNTERNEHMENSIDENTITAT verweisen. Diese wurden mittels der (handlungslei-
tenden) Konzepte metasprachlich als Texturtypen modelliert und UNTERNEHMENSIDENTITAT
sowie weiteren Sachverhalten, die UNTERNEHMENSIDENTITAT kokonstituieren, zugeordnet.
Daraus entstand ein komplexes sprachliches Kompendium, wobei die kokonstituierenden
Sachverhalte in ihrer Bedeutung fiir das Gesamtkonstrukt UNTERNEHMENSIDENTITAT aufge-

schliisselt wurden, was Korpusbelege empirisch fundierten.



