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21. Corporate Identity

Abstract: Der Begriff Corporate Identity (CI) gehort in der Domédne der Wirtschaft
zum Standardrepertoire des strategischen Managements und ist daher durch die
Betriebswirtschaftslehre umfassend untersucht worden (vgl. Bleuf3 2010, 1). Dennoch
offenbaren sich aus sprachwissenschaftlicher Perspektive diverse Inkohdrenzen und
unreflektierte Grundannahmen der vorgelegten Konzepte, welchen haufig nur inst-
rumentelle Funktion zur Erreichung {ibergeordneter 6konomischer Ziele der Gewinn-
und Produktivitdtssteigerung zukommt. Die sprachlich-kommunikative Dimension
des CI-Konzepts gerdt dabei in den Hintergrund. Der folgende Beitrag zeigt, dass Cor-
porate Identity durchaus als sprachliches Konzept gelten kann, da Sprache primares
Medium der Selbstherstellung eines Unternehmens und damit Grundlage fiir seine CI
ist. Erst durch sprachliche Zeichen werden abstrakte Sachverhalte wie CI in der Welt
konstituiert und fiir andere vermittelbar. So wird die CI von Unternehmen sprachlich-
konzeptuell durch Themen und Konzepte sowie sprachstrukturell auf verschiedenen
Ebenen (Wort-, Syntagmen-, Satz-, Text- und Text-Bild-Ebene) linguistisch manifest.
Zudem vollziehen Unternehmen verschiedene sprachliche Handlungen der Positio-
nierung (z. B. Autorititsverweise, Bewertungen, metaphorische Bezugnahmen), um
ihre CI bei Rezipienten als giiltig und salient durchzusetzen.

Der Corporate Identity-Begriff

Corporate Identity als sprachliches Konstrukt

Empirische linguistische Fassbarmachung von Corporate Identity
Fazit

Literatur

U N W N -

1 Der Corporate Identity-Begriff

1.1 Konzepte der Bezugswissenschaft Betriebswirtschaftslehre
(BWL)

Corporate Identity ist als Begriff urspriinglich auf dem Terrain der Betriebswirtschaft
verankert, welche die Organisation Unternehmen und die ihr zugesprochene Identi-
tit als Bezugswissenschaft untersucht. CI gilt dabei begrifflich laut Herbst (2006, 49)
als ,,Identitdt einer Kérperschaft” oder ,Corporative Identitdt”“. In seiner englischen
Realisierung kann Corporate Identity (CI) als fachsprachliche Fixierung des deut-
schen Substantivs Unternehmensidentitdt angesehen werden und daher als Synonym
gelten. Interessant ist dabei, dass corporate nicht nur als englisches Aquivalent fiir
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Unternehmen, Gruppe, Zusammenschluss dient, sondern als Adjektiv gleichsam
Eigenschaften wie ,vereint’ oder ,gemeinsam‘ aufruft. Verschiedene Elemente und
Erscheinungsformen eines Unternehmens (corporate culture, corporate wording etc.)
werden somit unter dem Begriff Corporate Identity zu einem grofien Ganzen vereint.
Identity wird dabei als Identitét, aber auch als Gleichheit oder Ubereinstimmung bzw.
Konsistenz des Selbst (vgl. Erikson 1974) verstanden. Bereits seit den 1980er Jahren
wird CI vor allem im Bereich des Managements sowie in Marketing und Design viel-
fach diskutiert (vgl. Bleuf3 2010, 1). Der Terminus bezeichnet dabei nach einer vielre-
zipierten Definition von Birkigt/Stadler/Funck (2002, 18)

die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines
Unternehmens nach innen und aufien auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie,
einer langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images — mit dem
Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen
und auflen zur Darstellung zu bringen.

Diese Definition betont vor allem den strategisch-teleologischen Aspekt von CI und

folglich dessen Verankerung innerhalb der gesamten Unternehmensstrategie. CI wird

dabei operativ durch folgende Instrumente umgesetzt, welche die sogenannten stra-

tegischen Ansitze fokussieren (vgl. Birkigt/Stadler/Funck 2002, 18f.; Herbst 2006,

22 ff., 61ff.; Esch 2008; Regenthal 2009, 31):

— Corporate Behaviour (CB) bezieht sich auf das konstante Auftreten und Verhalten
eines Unternehmens nach innen (Mitarbeiter) und auflen (Kunden, Offentlich-
keit, Umwelt oder Politik). Dies wird sichtbar in (Beratungs-) Gesprachen, Rekla-
mationen, Verhalten zu Mitarbeitern, Marktpartnern oder Konkurrenten. Das
CB basiert idealerweise auf gemeinsamen Werten und Prinzipien von Unterneh-
mensleitung und Mitarbeitern. Dies zeigt sich im allgemeinen Umgang miteinan-
der und etwa auch im Fiihrungsverhalten, in Kritikgesprachen oder Kiindigungen
sowie in Diskussionen;

— Corporate Communication (CC) bezeichnet die ganzheitliche Kommunikations-
strategie, welche durch nach innen (Unternehmen) und aufen (Umwelt) gerich-
tete einheitliche kommunikative Aktivitdaten ein klar strukturiertes Vorstellungs-
bild des Unternehmens zeichnet, z. B. durch Kommunikationsinstrumente wie
Produktwerbung, Personalwerbung oder Offentlichkeitsarbeit. CC ,iibersetzt*
Identitdtsinformationen in Sprache und bildet idealerweise das Dach fiir alle
Kommunikationsaktivitdten des Unternehmens;

— Corporate Design (CD) zielt auf ein stimmiges visuelles Erscheinungsbild des
Unternehmens nach innen und auf3en ab, welches das Unternehmen als Einheit
prasentiert, z. B. durch formale Gestaltungskonstanten wie Firmenzeichen, Typo-
grafie, Hausfarbe, Gestaltung von Messestidnden etc. Das CD transformiert Iden-
titatsinformationen somit ins Visuelle und dient der optischen Profilierung des
Unternehmens (vgl. Esch 2008).
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Die drei strategischen Instrumente CB, CC und CD bilden folglich in ihrem Zusam-
menspiel die CI und werden im Modell von Birkigt/Stadler/Funck (2002, 18f.) um
eine ,hypostasierte Unternehmenspersonlichkeit* gruppiert, die sie auch unter den
Begriff Corporate Personality fassen:

Corporate Image

Corporate
Behaviour

Corporate
Personality

Corporate Identity

Abb. 1: Corporate-ldentity-Modell nach Birkigt/Stadler/Funck (2002, 24)

Die Metaphern Corporate Personality oder Corporate Persona (vgl. Schmid/Lyczek
2008, 104) zeigen die metaphorische Ubertragung des Konzepts der personalen Iden-
titat auf Unternehmen als Identitdtstrager an, d. h. die Identitdt bezieht sich damit
ausdriicklich auf eine (menschliche) Person, nicht auf kollektive Gleichheiten. Die
strategischen Ansitze beruhen damit auf den Erkenntnissen der nordamerikanischen
Soziologie und Psychologie seit den 1940er Jahren (vgl. Erikson 1974). Das Unterneh-
men ist als eigenstindige Einheit gedacht, dem hier, im Sinne eines zwar abstrak-
ten, doch handelnden und zielgerichteten Akteurs, personale Identitdt zugesprochen
wird. Zudem, da das Unternehmen aus diversen Mitgliedern besteht, gilt es als einzi-
ges (soziales) System (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 26). In Teilen der Organisationsthe-
orie wird dagegen vom Konzept der kollektiven Identitdt bei Unternehmen ausgegan-
gen, d. h. ein geteiltes, kollektives Verstandnis seiner Mitglieder als ,wahrgenommene
Identitét* (vgl. Gioia u.a. 2000). Laut Weber (2009, 19) ist dabei die Schnittmenge
der Wissensbestande der Mitglieder das Kollektiv, die auf die Fragen Wer sind wir?
und Welche Tatigkeiten fiihren wir aus? zentriert werden. Die strategischen Ansitze
gehen dagegen beim CI-Begriff von einem strategisch geplanten Selbstbild aus der
Innensicht des Unternehmens aus, als schliissiger Zusammenhang von Erscheinung,
Worten und Taten mit dem ,Wesen‘ der Unternehmung (Corporate Personality, vgl.
Birkigt/Stadler/Funck 2002, 23). Idealerweise findet man darin Werte, Einstellun-
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gen, Normen, Unternehmenszweck, Geschichte sowie Vision des Unternehmens (vgl.
Kiessling/Spannagl 1996, 14) als ein Set charakteristischer Merkmale, das ein Unter-
nehmen von anderen einzigartig und unterscheidbar macht. Dass die Identitat dabei
nur aus dem Selbstbild des Unternehmens erschaffen wird, zeigt auch der Begriff
Selbstdarstellung in der Definition von Birkigt/Stadler/Funck (2002, 18).

1.2 Identitat und Image

Das oben abgebildete Modell von Birkigt/Stadler/Funck (2002, 24) enthilt einen
zweiten Pol, das (Corporate) Image als Fremdbild aus der Auf3ensicht. Dieses ist mit
der CI verbunden, d.h. die beiden Komponenten werden als reziprok und sich per-
manent gegenseitig beeinflussend beschrieben, z.B. wird das Selbstbild bei einer
auflerst negativen Aufiensicht von dieser modifiziert, indem es sich ggf. verschlech-
tert — umgekehrt nimmt die Offentlichkeit die Prasentation und das Verhalten des
Unternehmens in Krisensituation besonders scharf wahr — das Fremdbild verdndert
sich eventuell. Letztlich ist es erklartes Ziel, Corporate Identity und Corporate Image
als moglichst iibereinstimmend (= Fit) vorzufinden (vgl. Esch 2008). Zu terminologi-
schen Verwirrungen fiihrt dabei jedoch immer wieder die fast synonyme Benutzung
der Begriffe Corporate Identity und (Corporate) Image im Fachdiskurs der Betriebs-
wirtschaft (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 82). Weiterhin zeigen sich auch konzeptio-
nell Ahnlichkeiten zu den Begriffen Selbstbild, Selbstverstindnis, Selbstdefinition,
Unternehmensleitbild, Unternehmensverfassung und Unternehmensphilosophie,
die haufig synonym und nicht klar abgegrenzt genutzt werden (vgl. Burel 2012, 9 ff.).
Das Image ist in jedem Fall fiir Unternehmen ein wichtiger Faktor, denn das Bild,
welches die Austauschpartner vom Unternehmen haben, beeinflusst die Rollener-
wartungen, die in das Unternehmen gesetzt werden, da es Konstanz in Bezug auf das
Verhalten des Unternehmens suggeriert.

Neben den Termini Fremdbild und Image wird in der Forschung, teilweise eben-
falls synonym, Reputation gebraucht. Ein eigener Zweig des Marketings beschaftigt
sich mit der sogenannten Corporate Reputation oder dem Reputation Management.
Eisenegger/Imhoff (2004) beispielsweise werten die ,6ffentliche Meinung‘ mittels
Umfragen zu wichtigen Themen des Unternehmens aus. Entgegen dieser Auslegung
trennen Niederhduser/Rosenberger (2011, 104) nochmals Image und Reputation. Das
Unternehmensimage wird nach ihnen durch die Wahrnehmung von auflen gebil-
det, sich auf bestimmte Merkmalszuschreibungen des Unternehmens beziehend,
wahrend Reputation durch Kommunikation mit den Stakeholdern geformt werde
und eine ,,Bewertung von Eigenschaften und Handlungen und damit der Leistungsfa-
higkeit eines Unternehmens* (ebd.) darstelle. Niederhduser/Rosenberger (2011, 104)
sehen dabei als interne Anspruchsgruppen u. a. Unternehmensleitung, Mitarbeiter,
Shareholder, Konkurrenten, GrofShandel, Einzelhandel, Versandhandel, Direktver-
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trieb; als externe Anspruchsgruppen die Kunden, Lieferanten, Investoren, Verbrau-
cherverbinde, Stakeholder und die Offentlichkeit.

In der Organisationstheorie wird ebenfalls von der Beziehung zwischen Identitat
und Image als wechselseitigem Prozess gesprochen. Allerdings wird hier der Image-
Begriff wesentlich differenzierter behandelt und die Komplexitit des Gesamtprozes-
ses offenbart, z.B. die vielfiltigen Einwirkungen auf das Image, die Unternehmen
nicht kontrollieren konnen oder die Existenz interner Imageformen (vgl. Schmid/
Lyczek 2008, 82).

1.3 Begriffsstadien und Modelle

Nach Birkigt/Stadler/Funck (2002, 37 ff.) durchlief der Corporate Identity-Begriff vier
Stadien, die heute noch in Variation anzutreffen sind: Wahrend der traditionellen
Periode, die bis zum Ersten Weltkrieg reichte, wurden Unternehmen stark durch die
hierarchisch-patriarchalische Fiihrungsstruktur des Griinders bestimmt. Zwischen
den beiden Weltkriegen sah man in der markentechnischen Periode die CI als Identi-
tdt einer gestalteten Marke an. Hersteller und Marke wurden dadurch zum Synonym.
Auch wihrend der Design-Periode in den fiinfziger Jahren standen das Produkt und
dessen Eigenschaften im Fokus, woraus sich Erscheinung und Identitdt des Unter-
nehmens ableiteten. Gestaltende Elemente wurden aufeinander abgestimmt und das
Corporate Design geschaffen. Die strategische Periode seit den siebziger Jahren fasst
CI als Identitits-Mix auf, bestehend aus diversen Komponenten (s. Abb.1). Zudem
wurde der Begriff Image eingefiihrt.

In der CI-Theorie der Betriebswirtschaft gibt es, neben den klassischen strate-
gischen Modellen (s. Abb. 1), auch individuellere Ideen hinsichtlich der Benennung
und Anordnung von (Teil-)Elementen der CI. In ihrer Dissertation wihlt Keller (1990,
65) etwa mit dem bekannten ,,Mannheimer Corporate-Identity-Modell“ ebenfalls eine
Darstellung ohne die Komponente Image; dagegen werden die Komponenten Corpo-
rate Communications und Corporate Design verkniipft, was aus semiotischer Sicht
interessant ist, da beide die zeichenhafte Kommunikation des Unternehmens darstel-
len. Ahnlich Birkigt/Stadler/Funck (2002) wird die CI im Modell Wiedmanns (1992,
21) mittels der Komponenten Unternehmenspersénlichkeit, CC, CD und CB darge-
stellt. Auch hier ist das Ziel die Ubereinstimmung von Identitit und Image. In diesem
Modell handelt es sich jedoch nicht um ein zirkuldres Modell, sondern um ein prozes-
suales ,,Konzept der Identitdtsvermittlung® (ebd.). Diesem werden zwei funktionale
Komponenten (,,Wir-Bewuftsein® und ,,Identifikation“) hinzugefiigt, deren genauere
Bedeutung fiir das Modell jedoch unspezifiziert bleibt. Pflaum/Pieper (1993, 132ff.)
bieten (wie Wiedmann) kein zirkulédres, sondern ein prozessuales Modell, das von
CI als ,,Basis“ ausgeht. Es fiihrt unter Einsatz derselben Instrumente (,,Mittel*), die
Birkigt (2002) und Wiedmann (1992) ansetzen, zum Corporate Image als ,,Ergebnis*.
Der Schwerpunkt wird demnach auf letzteres als Ziel gelegt; ein Zusammenhang von
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CI und Image wird nicht erwahnt, wohingegen als Mittel das betriebliche Leistungs-
angebot hinzugezogen wird. CI wird nach ihnen zudem in der ,,Unternehmensphilo-
sophie® textuell fixiert.

Die diskutierten Modelle zeigen somit individuelle Variationen, die auch aus
sprachwissenschaftlicher Sicht interessant sind. Relativ homogen sind in allen Ansat-
zen jedoch die Ziele der Identifikation mit dem Unternehmen sowie die Distinktion
durch Einzigartigkeit (Salienz) gegeniiber Wettbewerbern. Motivationspotenziale,
Integrations- und Kooperationsbereitschaft sind weitere interne Ziele (vgl. Birkigt/
Stadler/Funck 2002, 65 ff.; Herbst 2006, 55 ff.). Folgende Funktionen werden letztlich
insgesamt aus Sicht der BWL aus der CI abgeleitet (vgl. Wache/Brammer 1993, 30f.;
Kastens 2008, 79 ff.; Bleuf3 2010, 4):

Tab. 1: Zielfunktionen der Cl

okonomisch Wertsteigerung, Umsatzexpansion, Kostenersparnis, Stabilisation von Austausch-
beziehungen, Steigerung von Produkt-/Dienstleistungsabsatz, Durchsetzung von
Unternehmensinteressen, Steigerung von Marktanteilen

sozialpsycho-  Identifikation mit dem Unternehmen (Commitment, Vertrauen, Wir-Bewusstsein/

logisch Einheit von Mitarbeitern/Kunden), Motivation (zur Arbeitsleistung), Koordinations-
und Steuerungsfunktion (durch Informations- und Leistungsaustausch, gemein-
same Zielorientierung), Orientierungs-/Stabilisationshilfe

psychogra- affektiv-orientierter Identitatsaufbau, Erhohung der Bekanntheit, Differenzierung,

phisch Individualisierung, Eigenstdandigkeit, Wiedererkennbarkeit und Abgrenzung; Erho-
hung der Kaufabsicht, Erzeugung von Sympathie und Glaubwiirdigkeit bei externen
Zielgruppen

kommuni- Reprdsentation, Information, Positionierung, kommunikative Profilierung, Kanal

kativ zur Vermittlung der ,,Unternehmenspersonlichkeit” gegeniiber dem gesamten

sozialen Feld (intern und extern), Filterfunktion und Interpretationshilfe

Diese Zielfunktionen konnen — laut der CI-Theorie der BWL — intern iiberpriift werden
durch die Messung der Arbeitsleistung der Mitarbeiter, deren 6ffentliches Bekennen
zum Unternehmen (Identifikation mit Zielen oder Produkten) sowie die Beobachtung
ihres Verhaltens (Krankheitsausfille, Fluktuation). Extern kénnen die Zielfunktionen
durch die Analyse des Textechos (Mitarbeiterzeitung, interne/externe Stellenanzei-
gen, Reprdsentationstexte) sowie durch Image-Messungen mittels Fokusgruppen-
Surveys, Presseecho, Bewerbungseingang, Werksbesichtigungen, Kunden-Hotline
sowie Reklamationen tiberpriift werden (vgl. Bruhn 2009, 515 ff.).

1.4 Identitdat und Kultur

Entgegen der aufgefiihrten Modelle existiert ein kleiner Teilbereich der CI-Theorie
innerhalb der BWL, der sich nicht auf CI als strategisch-funktionale Selbstpositionie-
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rung (Selbstdarstellung) bezieht. Vielmehr wird in diesen vermittlungsorientierten
und soziokulturell inspirierten Ansadtzen davon ausgegangen, dass CI auf einer inter-
nen Realitdt/Unternehmenskultur (geteilte Werte/Normen etc.) basiert, ungeachtet
dessen, ob diese explizit formuliert wurde. Diese gilt dann als ontologische Basis fiir
die zu vermittelnde CI. Unternehmenskultur wird dabei verstanden als gemeinsames
Orientierungsmuster der Unternehmensmitglieder mit normativer Verhaltenssteue-
rung: Sie ist das implizite Bewusstsein einer Organisation, das sich aus dem Verhal-
ten seiner Mitglieder ergibt und das selbst als kollektive Programmierung das Ver-
halten der Organisationsmitglieder beeinflusst (vgl. Kiessling/Spannagl 1996, 37f£.).
Die Kultur umfasst die (unbewussten) Wertannahmen, Glaubensiiberzeugungen und
impliziten Regeln in der Tiefenstruktur der Organisation (vgl. Schein 2003). Dieser
Ansatz erinnert an das organisationstheoretische Verstdndnis von organisationaler
Identitat (vgl. Hatch/Schultz 2002; Schein 2003), wenn von einem geteilten, kollek-
tiven Verstdndnis, einer ,wahrgenommenen Unternehmensidentitit‘ die Rede ist, die
als Konsensprodukt der Individuen entsteht. Identitdt ist dabei die ,,selbstreflexive
Entduflerung in Eigenschaften der Organisation® (Vogel/Hansen 2010, 9), die von
ihren Mitgliedern als konstitutiv fiir diese wahrgenommen werden. Solche Ansitze
verorten daher auch gern die Unternehmenskultur als Ist-Zustand der internen Rea-
litdt und die CI als zu vermittelnder Soll-Zustand (vgl. KlaBen 1999, 24). CI wird bei
diesen Ansdtzen daher auch zahlreich als projected image oder desired future image
bezeichnet, da sie sozusagen das zu kommunizierende Bild, das jedoch nicht mit der
internen Realitdt tibereinstimmen muss, sondern eher die ,,autorisierte und meist
explizit kommunizierte Vorstellung der idealen Realisierung der Unternehmenspo-
litik*“ (Niederhduser/Rosenberger 2011, 24) ist. Van Raay/Korzilius (2008, 54 f.) sehen
dagegen beide Konzepte — CI und Kultur — in unmittelbarer Ndhe, wobei die Kultur
jedoch schwer wahrnehmbar und beeinflussbar sei, die CI bewusst ausgedriickt
werden konne. Diese Diskussion zeigt damit, dass divergierende CI-Konzepte nicht
nur interfachlich (BWL vs. Organisationstheorie), sondern auch innerfachlich inner-
halb der BWL gegeben sind. Dahingehend ist vor allem die unterschiedliche Akzent-
setzung von CI als Ist- bzw. Soll-Zustand zu nennen sowie die Zuweisung einer Funk-
tion an CI (Ziel vs. Maflnahme zur Erreichung eines Ziels). Problematisch ist, dass
Definitionen teilweise in sich widerspriichlich sind, wenn CI Mafinahme (gezielte
Cl-relevante Mafinahmen wie Verhalten, Erscheinungsbild und Kommunikation als
Instrumente) sowie Ziel (abgeleitete Wirkung der Gesamtheit aller unternehmenspo-
litischen MaBnahmen) gleichermaflen ist. Corporate Identity erzeugt dann wiederum
Corporate Identity im Zirkelschluss. Zur terminologischen Scharfung soll hier auf
Wiedmanns (1992, 10) Vorschlag zur klareren Ausdifferenzierung der Begriffskon-
zepte von Corporate Identity verwiesen werden, in a) strategisch orientiert (,,spezi-
fisches Orientierungskonzept fiir die Planung und Realisation unternehmerischer
Kommunikationspolitik®) und b) soziokulturell orientiert (,,Unternehmensidentitt,
die [...] in Analogie zur Identitédt von Individuen oder Gruppe erfaf3t werden kann.*).
Diese Diskussion weist letztlich vor allem aber auch darauf hin, dass Corporate Iden-

Bereitgestellt von | Universitat Heidelberg
Angemeldet
Heruntergeladen am | 10.01.17 15:56



444 —— Simone Burel

tity nicht nur als gesonderter Begriff betrachtet werden kann, sondern in einen gréfle-
ren Zusammenhang gebracht werden muss, der vor allem Sprache als strukturieren-
des bzw. origindr menschliches Kommunikationsmittel mitberiicksichtigt.

1.5 Linguistische Kritik an Corporate Identity-Konzepten der
Betriebswirtschaft

Damit das CI-Konzept auch sprachwissenschaftlich genutzt werden kann, muss es an
einigen Stellen problematisiert bzw. spezifiziert werden (vgl. Emmerling 2008, 82 ff.).
Bereits angesprochene Kritikpunkte sollen daher unter einer linguistischen Perspek-
tive beleuchtet werden.

Beginnen soll die Reflexion bei der unklaren Sendermarkierung der CI, die
zwischen abstraktem Gesamtkonzern sowie einzelnen Unternehmensmitgliedern/-
gruppen schwankt. Es wurde bereits angefiihrt, dass die strategischen Ansidtze der
BWL das Unternehmen als eigenstdndige Einheit ansehen, die als Persona zum Iden-
titatstrager wird. Hierbei muss jedoch die ,kommunikative Speisung* dieser Persona
geklart werden, d. h. ob es sich um den abstrakten Sender Unternehmen handelt, auf
den das Konzept der personalen Identitit metaphorisch iibertragen wird (top-down
als préskriptiv verordnete Identitdtsfolie) oder ob es um die kollektive Formatie-
rung einer Identitdt geht, die als Wir-Identitdt im Sinne einer Schnittmenge geteil-
ter Wissensbestdnde der Kollektiv-Mitglieder verstanden wird (natiirliche Aushand-
lung) (vgl. Burel 2015). Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive wird im
zweiten Fall oft kritisiert, dass sich das Wissen einzelner Unternehmensmitglieder
mit normierten Kommunikationsvorgaben vermische (vgl. Ebert 2004, 21.). CI bezieht
sich jedoch im ersten Fall auf eine im Vorhinein als ontologisch proklamierte Tatsa-
che und beschreibt nicht die sprachlich-diskursive Aushandlung zwischen Unterneh-
mensmitgliedern im Zeit- und Raumverlauf (als bottom-up-Prozess). Unternehmen
nehmen sich allerdings zunehmend dieses Problems an und beziehen auch ihre Mit-
glieder in die Generierung von CI mit ein, etwa durch Workshops, in denen kollektiv
eine CI ausgehandelt wird (vgl. Ebert/Konerding 2008, 71 ff.).

Zweitens muss bei einer Terminologieschirfung geklart werden, inwieweit Iden-
titat im Sinne eines Selbstbildes verstanden wird, als Autostereotyp, bei dem sich
eine Einheit selbst typische Merkmale zuweist (vgl. Herzog 2006, 328 ff.) und inwie-
weit fremde Anteile von au3en (Fremdbild; Heterostereotyp) fiir die CI als konstitutiv
gesehen werden.

Drittens: Schreibt man CI einen kommunikativen Wert zu, was alle Modelle der
BWL etwa durch die Komponente ,Corporate Communications (CC)‘ erkennen lassen,
wird diese haufig jedoch blof3 als instrumentell angesehen, da durch die strategische
Kommunikation eines Eigenschaftssets das Unterscheidungsmerkmal des Unterneh-
mens offenbart werden soll. Kommunikation wird dadurch zielgerichtetes Mittel des
Transports von CI, ,gebrandet‘ und tragt durch die Akzentsetzung auf starke Aufien-
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wirkung zum ,,Identitdtsmarketing® (Jernej 2008, 146) bei. Die USP (Unique Selling
Proposition) weicht daher in vielen Marktbereichen immer mehr der Unique Commu-
nication Proposition (Alleinstellung im Kommunikationsauftritt gegeniiber Wettbe-
werbern). Hierdurch wird bei potenziellen Kunden Aufmerksamkeit erzeugt und eine
differenzierte Wahrnehmung kommunikativ anvisiert, um Praferenzen fiir potenziell
austauschbare Produkte zu erzeugen (vgl. Bruhn 20009, 14).

Viertens: Als Zielfunktionen, die durchaus semantischen Charakter annehmen
konnen, wurden in den Modellen die Kriterien der ,Alleinstellung® (Einzigartigkeit,
Abgrenzung), ,Einheit‘ sowie ,Stabilitit‘ genannt. Diese sind jedoch praktisch kaum
umsetzbar: Die verschiedenen CI-Umsetzungen in der Praxis sind zu homogen, als
dass sie alleinstellend wirken kénnen (vgl. Burel 2015). Das Einheits-Merkmal kann
kaum erfiillt werden, wenn es verschiedene Anspruchsgruppen innerhalb und aufler-
halb des Unternehmens gibt. Identitdten von Unternehmen konnen somit (nicht nur
im postmodernen Verstindnis) kaum stabil und konsistent sein. Dennoch wird dies
in der CI-Theorie postuliert und Unternehmen sehen sich vor der Herausforderung,
eine CI uniformiert und widerspruchsfrei zu modellieren, die Zuspruch bei diver-
sen Anspruchsgruppen hervorruft (die ihrerseits unterschiedliches Vorwissen und
spezifische Erwartungen besitzen) — iiber unterschiedliche Kommunikationskanile
hinweg.

Fiinftens: Selbst wenn die CI Zuspruch findet, bedeutet dies nicht automatisch,
dass die CI in der angelegten Bedeutungskonstruktion vom Unternehmen innen
deckungsgleich mit dem Image als Bedeutungskonstitution von auflen ist (Dekodie-
rung = Enkodierung; vgl. Kastens 2008, 16). Ein (Soll-)Bild der rezipierten CI wird
zwar ,vorgedacht‘, welches bei Adressaten evoziert werden soll, um den individuellen
sowie gesellschaftlichen Rezeptionsprozess zu beeinflussen. Doch lassen sich Bedeu-
tungen nicht festlegen (vgl. Bungarten 2005, 236 f.), bzw. es werden Inhalte mitkom-
muniziert, die nicht gewiinscht waren. Eine Uberlappung von CI und Image ist in der
Realitat daher unwahrscheinlich, auch wenn das Image, das beim Adressaten evo-
ziert werden soll, bereits sprachlich-kommunikativ ,angelegt* wird.

Sechstens: Dies schliefit eine grundsitzliche Uberlegung an, die sich in den
betriebswirtschaftlichen Modellen spiegelt: Inwieweit wird CI als ontisch gegeben
bzw. explizit (sprachlich) formuliert/konstruiert wahrgenommen, was sich in der
begrifflichen Dichotomie wahrgenommene Identitit/interne Realitét/Ist-Identitit
vs. zu vermittelnde Identitédt/projected image/desired future image/Soll-Identitét
ausdriickt. Problematisch ist dabei, dass diese Ebenen haufig gleichgesetzt werden,
wodurch Inkongruenzen bzw. Inkohdrenzen entstehen. Durch die synonyme Verwen-
dung kann dies auch fiir Rezipienten zu erheblichen Verwirrungen fiihren.
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2 Corporate Identity als sprachliches Konstrukt

2.1 Linguistische Anndaherungen an das Corporate
Identity-Konzept

Um die oben aufgestellte These aufzugreifen, CI sei ein sprachliches Konstrukt aus
Zeichen, sollen die folgenden Ausfiihrungen den sprachlich-kommunikativen Stel-
lenwert von CI zeigen (vgl. Burel 2015): Aus linguistisch-konstruktivistischer Sicht
konnen CI folgende Dispositionen zugesprochen werden:

Sprache ist konstitutiv fiir die Identitdtsbildung ,,in ihrem Selbstverstdandnis und
in der Auflenwahrnehmung*“ (Thim-Mabrey 2003, 2), d. h. auch eine Unternehmen-
sidentitdt kann erst ,,durch Sprache geschaffen werden, also auf Grund sprachlicher
Zeichen zum mentalen Bezugsobjekt (thematischen Gegenstand) [...] avancieren®
(Felder 2013, 171). Durch Sprechen oder Schreiben bekommt CI also erst ihre Struktur.
Vor allem die Verschriftlichung regt Denk- und Erkenntnisprozesse an und konstitu-
iert die Zusammenhénge des Was? (Begriffe, Themen), Wie? (Handlungen, Funktio-
nen) sowie des Warum? (Motive, Diskussionen): Das Unternehmen reflektiert somit
durch Sprache, was es ist, macht und wie dies vonstatten geht. Dadurch wird es erst.
Die Entwiirfe von Identitdten sind somit fundamental an das Medium der Sprache
gebunden: Erst und vorziiglich mittels Sprache kann das Konzept vom Selbst in eine
hinreichend kohirente Geschichte eingeschrieben werden (vgl. Miiller/Kluwe 2012a,
6 ff.).

Durch die Sprachfolie wird CI sichtbar und fiir andere vermittelbar. Dies bedeu-
tet zweitens auch, dass sie in ihrer aktuellen Form textlich ,eingefangen‘ und fixiert
werden kann. Dies geschieht etwa in programmisch-funktionalen Texten wie Leit-
bildern, Mission Statements, Visionen oder Profilen (vgl. Burel 2012). Hundt (2009)
spricht dabei von sprachlicher Identitdtsstiftung durch ,,Unternehmensverfassun-
gen“. So kann CI nach innen und aufien vermittelt werden, auch iiber verschiedene
Zeit-, Personen- und Raumkonstellationen hinweg.

Drittens ist CI in seiner Konstruktion ein sprachlich-diskursives Konstrukt, denn
es bildet ein reziprokes System fiir Bedeutungskonstruktion sowie -konstitution zwi-
schen dem Unternehmensinnen (Selbst-) und -aufien (Fremdbild) aus, was hiufig
ignoriert wird. CI ist daher diskurssensitiv und enthalt nicht nur vom Unternehmen
konstruierte Wissensinhalte (in Bezug auf das eigene Unternehmen), sondern reagiert
auch auf Erwartungen der Rezipienten sowie auf Regeln des (organisationalen und
gesellschaftlichen) Diskurses. Diese Bedeutungsgehalte werden diskursiv ausgehan-
delt durch ein Biindel von Kommunikationsmafinahmen (z. B. durch Interviews, in
denen sprachliche Operationen wie Vergleiche oder Bewertungen vorgenommen
werden). CI bleibt damit ein dynamisches Konstrukt.

CI ist viertens in seiner sprachlich-diskursiven Konstruktion auch ein sprach-
licher Wissensspeicher, da in dieser (v.a. textuell) Sprachgebrauchsformen (des

Bereitgestellt von | Universitat Heidelberg
Angemeldet
Heruntergeladen am | 10.01.17 15:56



Corporate Identity = 447

Wissens) als sprachliche Daten gespeichert sind, die letztlich die soziale Wirklich-
keit des Unternehmens zum Zeitpunkt x im Raum y und in der Gesellschaft z wider-
spiegeln. Es verfestigen sich sprachliche Inhalte (Weltwissen des Unternehmens
wie Fakten oder Zahlen, Fachwissen, Handlungswissen, sowie Erfahrungswissen).
Eventuell geht es auch um kollektives, gemeinsam erarbeitetes Wissen, etwa aus
Gesprdachen oder Diskussionen. Ebenso schlief3t CI Sprachwissen ein, das sich in
ihr materialisiert (Ausdrucksmuster wie Hochwertworter sowie das Wissen um spe-
zifische sprachliche Zeichen des Unternehmens (Corporate Wording) und Symbole,
Logos sowie Bilderwelten). Eine besondere Stellung haben dabei Namen (vgl. Hundt
2011), denen durch Konvention oder Tradition eine besondere Bedeutung zugekom-
men ist (vgl. Brudler 1993, 99 ff.). Denn diese stehen als Symbol fiir dahinterstehende
Ereignisse, Erfindungen, Wertegeriiste etc., die unmittelbar mit der CI verkniipft sind.
Beispielsweise verwenden alteingesessene Mitarbeiter heute noch immer den Namen
Benz als Antwort auf die Frage nach ihrem Arbeitgeber (= Daimler), als Verweis
auf den Erfinder und Griinder Carl Benz, der in der Nahe von Mannheim gewohnt
hatte. So kommt CI zugespitzt ein Status als sprachliches ,Gedachtnis‘ (vgl. Fraas
2005) oder ,Archiv‘ zu. Liegen sprachliche Daten in diesem Archiv vor, kann sich das
Unternehmen in spatio-temporale Beziige einordnen. Diese Erinnerung schafft einen
Zeit- und Sinnhorizont, den die Erinnernden sprachlich formen und fiillen. Ahnlich
dem sprachlichen Wissensspeicher besitzt CI auch die Funktion des narrativen Akts,
was ebenfalls innerhalb der Organisationsforschung betont wird (vgl. Vogel/Hansen
2010, 13). In der Gesprachsforschung beschreiben Lucius-Hoene/Deppermann (2004,
167) Identitat als ,,narratives Element®, da diese erst im Medium des Erzdhlens her-
und dargestellt werde. Die identitdtsstiftende Form des Erzdhlens besteht vor allem
in der Herstellung von Kohdrenz und Kontinuitit, beispielsweise Verweise auf erlebte
Erfolge, Krisen, grofle Personlichkeiten oder die Unternehmensgeschichte (Corpo-
rate History). Aus der Rekonstruktion bedeutsamer Episoden wird ein Bild gestaltet,
welches zeigt, wie ein Unternehmen zu dem wurde, was es heute ist. Der Textprodu-
zent muss dabei zwei narrative Aktivitdten vollbringen: Er muss das Unternehmen
selbst als Handlungstrager der Geschichte prasentieren, als gegenwartig Erlebender,
aber auch als durch Erfahrungen gepragter Akteur. Er konstruiert damit nicht nur das
vergangene Selbst, sondern auch das gegenwartige Selbst, das im Dialog mit dem
Adressaten steht. Dabei werden Strategien der ,,Identitdtsarbeit in Aktion“ (Lucius-
Hoene/Deppermann 2004, 168) offengelegt, denn es geht gleichzeitig um Selbsther-
stellung und auch Selbstdarstellung, da situationsrelevante Geltungsrahmen des
Individuums abgesteckt werden miissen und dieses sich permanent legitimieren
muss. Deshalb ist das storytelling ein vielfach eingesetztes Instrument innerhalb
von CI, z. B. die Corporate Story der Commerzbank. Auch werden oft Griindungsmy-
then oder Unternehmensanekdoten mit dem aktuellen Anliegen der Unternehmung
gekniipft, um Verhaltensweisen oder Aktionen samt Konsequenzen zu legitimieren
(vgl. Brudler 1993, 100). Vor allem durch diese narrativen Elemente wird eine gemein-
schaftsstiftende und kontrollierende Wirkung geschaffen.
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Letztlich kann CI auch als poetischer Akt angesehen werden. Denn CI ist eigent-
lich eine Metapher (nicht nur wegen der Ubertragung des Identitdtskonzeptes auf
das Unternehmen), die als Sinnformel zum Verstehen abstrakter Zusammenhénge
und zur Legitimation der Unternehmensexistenzberechtigung kreiert wird (z.B.
Wir haben das Automobil erfunden von Daimler). Laut Liebert (2003, 83 ff.) stehen
Unternehmen vor dhnlichen existenziellen Sinnfragen wie Individuen: Fragen zur
Geschichte, Gegenwart und Zukunft: Wer sind wir? Wohin gehen wir? Was erwartet
uns? Was miissen wir tun? Was diirfen wir hoffen? Weitere existenzielle Grundfra-
gen, die beispielsweise das identitdatsbezogene Produktwissen eines Unternehmens
darstellen, sind: Welche Produkte konnten wir herstellen? Was ist das Wesen unserer
Produkte? Wer sind unsere Kunden? Was wollen sie? Wie kénnen wir uns von der
Konkurrenz unterscheiden? Wie kénnen wir besser als diese auf Kundenbediirfnisse
eingehen? Unternehmen miissen also Verfahren besitzen, wie sie diese beantworten.
Die Verwendung von Metaphern im Bereich der Wissenskonstruktion und des Wis-
sensmanagements als ,,poetische Dimension des Wissens* findet Liebert (2003, 83)
deswegen haufig im Unternehmensbereich. Auch Ebert/Konerding (2008, 68) messen
der Metaphernanalyse diese Rolle bei der Entwicklung und Neugestaltung von CI
bei. Gleiches gilt fiir Organisationstheoretiker (und Managementtheoretiker), welche
sich immer wieder Bilder von Unternehmen gemacht haben. Metaphern dienen dabei
nach Morgan (2000) als bewusstseinserweiternde Mafinahmen und zur Entdeckung
systemischer Weisheit.

Diese Ausfiihrungen zeigen, dass Sprache die Identitdt eines Unternehmens
einerseits ausbildet, andererseits aber zugleich auch ein Faktor prozessualer Iden-
titdtsbildung ist, da Identitat nicht etwa sprachunabhingig bzw. aufersprachlich
schon gegeben ist (vgl. Felder 2013, 1), sondern erst durch gezielte sprachlich-kom-
munikative Akte diskursiv konstruiert wird. CI ist somit ein Konstrukt gedeuteter Rea-
litdt. Dyllik (1983, 5 f.) spricht Unternehmen in diesem Zusammenhang wichtige Sinn-
vermittlungspotentiale zu: Sie definieren Wirklichkeit, sie bezeichnen und deuten
sie. Gleichzeitig bewerten und legitimieren sie dadurch ihr Handeln. Mit diesen Sinn-
Systemen wird die Realitat effektiv sprachlich kodifiziert. So erschafft ein Unterneh-
men sich sprachlich selbst.

2.2 Linguistische Operationalisierung des Corporate
Identity-Konzepts

Die sprachwissenschaftliche Fundierung von CI ist nur rudimentar vorhanden. Einen
Uberblick iiber derzeitige linguistische Zugdnge zum Sachverhalt Identitit bietet Fix
(2012, 81). Sie arbeitet anschaulich heraus, dass es einen Zusammenhang von Iden-
titat und Sprachgebrauch gibt. Gleichzeitig betont sie auch die Vorstellung der dis-
kursiven Konstruktion von Identitdt mit deutlich sprachbezogener Auffassung, die
sich auch in der Soziologie durchsetzt. Die wenigen linguistischen Ansétze zur Fass-
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barmachung von CI reihen sich in ein immer populadrer werdendes Forschungsgebiet
ein, welches aufgrund seiner Thematik auch Teile der interdisziplinéren (Sozial)-For-
schung miteinander verbindet. Bungarten begann als einer der ersten, den Themen-
komplex ,Sprache und Wirtschaft’ in den achtziger Jahren aufzugreifen. In seinem
programmatischen Essay Quo Vadis CI? pladiert er dafiir, das CI-Konzept als ernst-
haftes Sprach- und Dialoginstrument zu nutzen und nicht als blof3es Werbemittel ver-
kommen zu lassen (vgl. Bungarten 1993, 113f.). Neben seinen basalen theoretischen
Vorarbeiten entwickelt er allerdings keinen empirischen Zugang zur ErschliefSiung
von CI. Janich (2005) widmet sich in ihrem Sammelband dem Thema Unternehmens-
kultur und Unternehmensidentitdit sowie jiingst Niederhduser/Rosenberger (2011), die
vor allem Begriff und Konzept Corporate Identity aufbereiten, sowie Burel (2015).

Die Schwierigkeit besteht jedoch darin, dass das Konzept CI die diskutierten
Unschirfen aufweist und in der Literatur immer wieder gestritten wird, aus welchen
Faktoren ein solches Konstrukt zu modellieren sei (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 105). Es
kann also auch in der Linguistik nur eine modellhafte heuristische Definition fiir die
theoretische Profilierung des Begriffs entwickelt werden, welcher einerseits sprach-
theoretische Grundlagen der Linguistik, aber auch Ideen aus den zuvor behandelten
Bezugswissenschaften integriert. Beispielsweise kdnnten duale Modelle entstehen,
die nach der binidren Opposition innen-auf3en/Sender-Empfianger (Selbst- und Fremd-
bild) differenzieren. Bei der Aufnahme dieser Ideen bereitet es jedoch Probleme, ana-
Iytisch die Komponenten Selbstbild als selbst eingeschitztes und bewertetes Selbst-
konzept des Unternehmens von dessen Fremdbild (Image) als soziale Wahrnehmung
zu trennen, denn diese Ebenen verschmelzen im CI-Konzept: Die Identitdt des Unter-
nehmens ist gleichsam das wahrgenommene Fremdbild/Image in der Gesellschaft,
besitzt aber immer noch einen Riickbezug zum Sender, zum konstruierten Selbstbild.
Dieses ,,Oszillieren“ zwischen Sender/Empfinger zeigt auch das Markenkonstrukt
(vgl. Kastens 2008). Jedoch ist diese Trennung fiir eine analytische Aufgliederung
mafdgeblich, auch wenn sie in der Praxis oft aufgehoben wird. Die Commerzbank
reflektiert dies offen: ,Wie wir uns sehen und sehen lassen® (Commerzbank). Interes-
sant ist hierbei die Formulierung sehen lassen, was erstens auf eine intendierte Rezep-
tion hindeutet sowie eine ,Schaufensteridentitdt‘ suggeriert, d. h. innen und aufien
wird dasselbe Bild gesehen. Dass dies teilweise jedoch nicht den realen Zustdnden
entspricht, prasupponiert etwa die Glaubwiirdigkeits-Forderung von Beiersdorf im
Geschiftsbericht 2010:

Im Konzernlagebericht sind Geschaftsverlauf und die Lage des Konzerns so darzustellen, dass
ein den tatsdchlichen Verhéltnissen entsprechendes Bild vermittelt wird.

Thyssen (2003, 166) reflektiert diese Realitdts-Problematik ausfiihrlich:
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[...], the organisation cannot avoid hypocrisy because it has to present an idealized picture of
itself, an image that can motivate internally as well as externally. [...] Although it has to speak of
itself, it also has to keep silent. In short, it has to address truth in a strategic manner and master
the art of rhetoric.

Das heifdt, das Unternehmen ist gezwungen, ein idealisiertes Bild von sich zu vermit-
teln, um bestimmte Funktionen und Ziele zu erreichen (z. B. Motivation). So kénnte
in einem linguistischen Modell auch nach Wahrheitsanspruch des Senders (Realitét/
erlebtes Selbstild - Irrealitit/vermitteltes Selbstbild) unterschieden werden. Bungar-
ten (2005) und Seidler (1997, 99) nutzen daran ankniipfend die Dichotomie Ist-Identi-
tat und Soll-Identitit, dhnlich wie auch die Organisationstheorie (s. 0.).

Ein Problem bei diesen dualen Modellen ist, dass sie jeweils eine zentrale kons-
titutive Komponente nicht miteinbeziehen. Entweder verknappen sie die Senderpers-
pektive, indem das Selbstbild nur eindimensional konzeptualisiert wird (keine Unter-
scheidung zwischen Ist vs. Soll) oder das Fremdbild/Image wird komplett ausgespart.
In diesem Beitrag wird davon ausgegangen, dass das Unternehmen auf der symbo-
lischen Ebene versucht, mit seinen organisationalen Merkmalen eine Synthese aus
Ist-Selbstbild, Soll-Selbstbild und Fremdbild(ern) zu schaffen. Dies geschieht mittels
duflerst abstrakter Sinnangebote, bei gleichzeitiger Differenzierung und Erfiillung der
Identifizierungsfunktion. Die CI-Konstruktion geschieht so als Zuschreibung in refle-
xiver Weise, denn das Unternehmen integriert in sein Ist- und Soll-Selbstbild interne
und externe Erwartungshaltungen, d. h. es muss verschiedene Wertschdpfungspro-
zesse bewusst in der Bedeutungskonstruktion ,mitdenken‘, um die wichtige Bedin-
gung der sozialen Integration zu erfiillen (vgl. Schmid/Lyczek 2008, 104). Daher wird,
um der Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes gerecht zu werden, ein triadi-
sches Modell bevorzugt, in dem beide Perspektiven (Ist-Selbstbild vs. Soll-Selbsthild
+ Selbstbild vs. Fremdbild) aufeinandergelegt werden (vgl. Burel 2015).

Dies funktioniert, indem das Unternehmen systemtheoretisch als ein System und
damit als abstrakter Sender modelliert wird, der sich aus seiner Autoperspektive expli-
zit ein Selbstkonzept durch Sprache zuschreibt. Dieses Selbstkonzept ist demnach
ein zeichenhafter Reprasentant seiner konstruierten Wirklichkeit (vgl. Kastens 2008,
54) und materialisiert sich gleichsam in und mittels Kommunikation, die wiederum
in Texten fixiert wird. Diese intern vom Sender Unternehmen zeichenhaft projizierte
CI durch die Textfolie wird damit auf einer hypothetischen Produzentenseite veror-
tet (= zeichenhaft projizierte CI). Gleichsam besitzt das Unternehmen jedoch auch
eine Rezipientenseite der intern erlebten CI, die durch die Rezeption der Sprach- und
Textfolie sowie der extralinguistisch individuell im Kollektiv wahrgenommenen inter-
nen Realitit entsteht (= extralinguistisch wahrgenommene Identitit). Beide wiede-
rum bilden gemeinsam das Selbstbild des Unternehmens, reagieren jedoch auch auf
Fremdbilder, (= Image). Zwischen diesen drei Polen bestehen reziproke Austausch-
beziehungen, die teilweise von der Produzentenseite gelenkt werden (= kommuni-
kative Identititsarbeit), z. B. mittels Mitarbeiterveranstaltungen oder Imagebroschii-
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ren. Im Zusammenspiel dieser drei Pole ergibt sich letztlich das komplexe Konstrukt
CI. Dessen Konstituierung kann insgesamt als Diskurs angesehen werden, in dessen
Verlauf die Bedeutung von CI ausgehandelt wird. So ist das Unternehmen letztlich
in der Dialektik gefangen, eine moglichst grofe Ubereinstimmung zwischen diesen
Polen zu finden. CI ist damit Produkt des Diskurses und als Prozess Bindeglied meh-
rerer Reproduktionsschleifen der Bedeutungsbildung. Sie wird zwar als Moment-
aufnahme im Text hypothetisch fixiert modelliert, ist aber tatsdachlich in situ immer
wieder den beschriebenen reziproken Beziehungen unterworfen.

3 Empirische linguistische Fassbarmachung von
Corporate Identity

Die Linguistik fragt somit nach den sprachlich konstruierten Reprasentationen von
Corporate Identity im Prozess seiner sprachlich-diskursiven Bedeutungsherstel-
lung. Im Gegensatz zu rein inhaltlich orientierten Wissenschaften interessiert sie
sich deshalb auch fiir die sprachlichen Objektivierungsformen, die sie zu Inhalten
transzendiert (vgl. Felder 2010, 570). Im Folgenden sollen verschiedene linguistische
Ansitze zur Fassbarmachung von CI vorgestellt werden — begonnen beim Diskurs bis
hin zur Wortebene:

Burel (2015) geht empirisch mit diskurslinguistischen Methoden vor, indem
Reprisentationstexte (wie Leitbilder, Mission Statements oder Unternehmenspro-
file) von Unternehmen als basale Handlungseinheiten des CI-Diskurses angesehen
werden, mit denen zeichenhafte Adressierungen an direkte/indirekte Adressaten vor-
genommen werden (vgl. auch Felder 2013, 171ff.). Dieser Diskurs wird methodisch
auf vier Ebenen untersucht: auf Inhaltsebene, Ausdrucksebene, Sprachhandlungs-
ebene sowie Ebene der Situationskonstellation, die analytisch getrennt werden, aber
immer wieder in der Sachverhaltskonstituierung von Corporate Identity zusammen-
gefithrt werden. Fiir die Ausdrucksebene interessiert dabei: Welche sprachlichen
Zeichen rekurrieren auf das Referenzobjekt CI? In welchem Kontext findet dies statt
(z.B. als Schliisselwort oder Uberschrift)? Wie wird das Lexem Corporate Identity
textuell genutzt? Wie wird die lexikalische Bedeutung dessen gepragt? Auf welchen
weiteren sprachstrukturellen Ebenen (Syntagmen, Satz, Text, Text-Bild) lassen sich
Beziige erkennen? Auf der Inhaltsebene gilt: Wie fachert sich der Sachverhalt Cor-
porate Identity inhaltlich auf, d.h. aus welchen Komponenten wird eine Unterneh-
mensidentitit konstruiert? Hierbei werden Wissensrahmen im Diskurs bzw. in Einzel-
texten erschlossen und diese Episteme systematisch in ihren Ausdifferenzierungen
beschrieben, z.B. in Form von Themen, Subthemen und Konzepten. Beispielsweise
kann nach Eigenschaften, Handlungen, (personalen) Objekten oder Orten der CI
gesucht werden. Auf der Sprachhandlungsebene ist von Interesse, wie sprachprag-
matisch Identitdten indiziert werden (vgl. Gardt 2012, 62). Unternehmen zielen darauf
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ab, ihre CI zu legitimieren bzw. Zustimmung bei Anspruchsgruppen zu suchen.
Sprachhandlungen werden dabei mittels Handlungstypen und sprachlichen Strate-
gien der Positionierung (Verweis auf Zahlen, Autoritdten wie Testimonials oder posi-
tive Bewertungen) beschrieben. Letztlich wird die empirische Analyse eingebettet in
situationale Konstellationen, d. h. welche Akteure/Textproduzenten bestimmen das
sprachliche Handeln? Wie manifestieren sich die Akteure selbstreflexiv im Diskurs
bzw. Text? Welche Adressaten/Zielgruppen von CI werden konstituiert? Gibt es Unter-
schiede nach Branchen/Zielgruppen? Wie priagt der Handlungsbereich ,Wirtschaft’
den Diskurs? Welche Textsorten vermitteln CI medial?

Eine weitere diskurslinguistische Herangehensweise, die eine empirische Unter-
suchung mit deduktiv festgelegten Untersuchungsparametern bietet, die sich auf CI
anwenden lassen, liefern Anders/Hundt/Lasch (2011). Die Autoren entwickeln dafiir
ein differenziertes Analyseinstrument, das ,,Kieler Modell zur Analyse von Texten auf
Karrierewebseiten“ (KIMATEK 2010). Dieses beriicksichtigt makro-, meso- und mikro-
strukturelle Aspekte (u. a. Text-Bild-Relationen) sowie pragmatische Gesichtspunkte
(z. B. Adressierung der Zielgruppen) und bietet ein valides Bewertungsmodell an.

In der Wissensdoméne ,Bildung und Verwaltung‘ sucht auch Bal (2009) die Uni-
versitdre Corporate-Identity- und Markenbildung der TU Darmstadt diskursanalytisch
zu skizzieren und diese gewinnbringend fiir die Erforschung universitarer CI- und
Markenbildungsprozesse anzuwenden.

Nicht zu vernachldssigen sind im Bereich der Diskursanalyse auch Studien der
Critical Discourse Analysis zum Organisational Discourse, die etwa mittels Meta-
phernanalysen arbeiten (vgl. Koller 2010; Mautner 2011). Es sei hier letztlich noch
auf die angewandte Diskursforschung verwiesen, die sich in den letzten 25 Jahren als
Teildisziplin der Linguistik meist konversationsanalytisch etabliert hat (vgl. Briinner
2009, 171f.) und sich ebenfalls mit dem Gegenstand der CI beschiftigt.

Des Weiteren wurden empirische Zugidnge, die sich fiir die Eruierung von CI
nutzen lassen, von der Textlinguistik erarbeitet. Gohr (2002) stellt einen umfassen-
den Theorieteil zum Problem der Erfassung von CI durch die Textsorte Aktiondrsbrief
mittels genormter Kategorien voran und entwickelt ein Mehrebenenmodell, das sie in
einer dezidierten Analyse (Situation, Funktion, Textsorte, Produzenten-Adressaten-
Beziehung) abarbeitet. Gohr (2002, 184) spricht dem Pronomen wir eine wichtige
Selbstdarstellungsfunktion des Unternehmens zu. Auch Ebert (2001) entwirft ein
textlinguistisches Modell zur Differenzierung und Typisierung von ,Imagetexten”
(z.B. Leitbilder, Strategien) und reflektiert das Problem hybrider Textsorten bei der
Selbstdarstellung von Unternehmen, die der CI-Konstruktion dient. In dieser Tradi-
tion steht auch Schuster (2000), die versucht, den Begriff Image als Beschreibungs-
kategorie fiir Texte (,,Imagebroschiiren®) zu operationalisieren, indem sie ein text-
linguistisches Parametermodell entwickelt, welches auch Bewertungen zuldsst. Mit
besonderem Fokus auf den pragmatischen Aspekt der Textlinguistik reiht sich hier
Frauenholz (2009) ein, die verschiedene sprachliche Strategien der Selbstdarstellung
in Mitarbeiterzeitschriften von Unternehmen aufzeigt.
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Stilistische Analysen, die der Eruierung von CI dienen, finden sich in Vogels
(2012) deskriptivem Ansatz zu Corporate Style. Dazu entwirft sie ein stiltheoretisches
Beschreibungsmodell auf Makrotextebene. Auch Emmerling (2008, 252) versucht,
verschiedene stilistische Ebenen der Unternehmenskultur und -identitdt online zu
definieren: Pramissen (vorbewusste und selbstverstandliche Anschauungen, Wahr-
nehmungen, Gedanken, Gefiihle) sieht sie als pragmatische Dimension; Werte (Ziele,
Philosophien, Strategien) als Semantik und Konnotation; Ausdruck in Syntax, Lexik
und Stil verortet sie in Style sheets und corporate wording (sichtbare Strukturen und
Prozesse, z. B. Design, Angebote).

Topische Analysen, die sich vor allem mit den Themen der CI beschaftigen, findet
man bei Stockinger (1998), der Unternehmensleitbilder analysiert. Dariiber hinaus
liefert er auch Ideen zur thematischen Entfaltung mittels spezifischer narrativer Stra-
tegien. Klaflen (1999) liefert ebenso eine konzeptuelle Untersuchung von CI sowie
deren Einbettung in die Doméne der Gesellschaft. Isaksson/Jgrgensen (2010) analy-
sieren besonders ausfiihrlich die Themen des Corporate Ethos, das sie als ,,Unterneh-
mens-Selbst“ verstehen. Sie gelangen zu 15 topischen Ethos-Qualities in den thema-
tischen Feldern Expertise, Trustworthiness und Empathy. Ebert/Konerding (2008)
greifen auf (Anti-)Programmworter in Interviews bei der Leitbilderarbeitung zuriick.

Im Bereich der lexikalisch-semantischen Analysen beschreibt Crijns (2011)
ebenso die eingesetzten Wort-Qualitdten und semantischen Verdichtungen in Unter-
nehmensleitbildern, die der Bildung von Corporate Identity dienen. Kastens (2008)
nutzt die Auswertung von Autosemantika (auf der Suche nach Isotopielinien und
lexikalischen Feldern) zur Analyse der Markenidentitdt von BMW.

In der der popularwissenschaftlichen und praxisbezogenen Arbeit widmet sich
Forster dem Corporate Wording (1994) auf der Suche nach einem unternehmensspe-
zifischen, einzigartigen (lexikalischen) Stil, der Corporate Identity abbildet; Reins
(2006) fokussiert dies mit seinem Konzept der Corporate Language, wobei seine
These einer einheitlichen Unternehmenssprache linguistisch nicht haltbar ist. Van
Raay/Korzilius (2008, 59) dagegen suchen einen Zugang iiber die ,,creative method*,
die Mitarbeiter die Metapher Haus in Gesprdchen sowie zeichnerisch auf ihr Unter-
nehmen anwenden ldsst, um daraus Identitit abzuleiten.

4 Fazit

Der Beitrag veranschaulichte moégliche Konzeptualisierungen fachfremder Diszipli-
nen sowie linguistische Zugange zum Gegenstand Corporate Identity unter Einbezug
empirischer sprachwissenschaftlicher Herangehensweisen. Wie sich zeigte, wird CI
erst mit und durch Sprache konstruiert und bietet daher als sprachlich-diskursives
Konstrukt erhebliches Potential fiir linguistische Analysen. Weiter untersucht werden
sollten (im Bereich Linguistik und der Unternehmenskommunikation) die Fragen, mit
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welchen sprachlichen Mitteln (ausdrucksseitig) und mit welchen Themen (inhalts-
seitig) verschiedene Identitdten von Unternehmen {iberhaupt erst konstituiert und
legitimiert werden, wie Unternehmen mit sprachlichen Strategien versuchen, ihr
,Wesen‘ mit Alleinstellungsmerkmalen zu profilieren. Inwieweit spielen hier auch
Unternehmensgrofie, -nationalitit oder -branche dabei eine Rolle? (vgl. Burel 2015).
Ebenfalls sind Untersuchungen zu Identitaten aus anderen Wissensbereichen, wie
,Bildung und Verwaltung‘, sowie deren Vergleich zu unternehmerischen Identitdten
von grofiem Interesse. Diesen Herausforderungen miissen sich weitere linguistische
Studien stellen, um dem Trend der interdisziplindren Schnittstellenforschung zwi-
schen Linguistik und Wirtschaft weiter zu folgen (vgl. Anders/Hundt/Lasch 2011,
6 f.; Burel 2015). Die Linguistik darf sich dabei als anwendungsorientiert verstehen,
in dem Sinne, dass sie sich von ihrer deskriptiven Ausrichtung zwar nicht 16st, aber
dennoch praxisnahe Beratungskonzepte anbietet. Denn die formelhaften Geschifts-
definitionen, die als CI angeboten werden, sind haufig nicht tragfahig. Sie verweisen
auf Branche, Kunde und/oder Produkt: Wir bieten Produkt/Dienstleistung X; Wir erfiil-
len Bediirfnis Y von/des Kunden Z. Laut Liebert (2003, 86) gibt zwar (fast ausschlief3-
lich) die Gewinnorientierung eines Unternehmens den Rahmen fiir alle existen-
ziellen Grundfragen vor, was auch Nicht-Okonomen anerkennen miissen, dennoch
koénnen diese sprachlich individueller gefasst werden. Dies umfasst auch die Refle-
xion metasprachlicher Fragen, die in Unternehmen gestellt werden miissen: Welche
Rolle spielen Sprache und (interne sowie externe) Kommunikation fiir Unternehmen
in Bezug auf die Identitatskonstruktion? Wie wird das Potential der Sprache bei der
Konstruktion von CI eingesetzt und reflektiert? Sind die konstruierten Identitdten
kohéarent und semantisch nachvollziehbar? Welche unternehmenstypischen sprach-
lichen Zeichen (corporate wording) sowie Inhalte sind in spezifischen Wissensberei-
chen erwartbar? Natiirlich sind auch, neben sprachlich-kommunikativen Kriterien,
soziale, kulturelle und politische Dimensionen dabei von Bedeutung, da Unterneh-
men, neben ihrer betriebswirtschaftlichen und organisationalen Rolle, auch in den
gesellschaftlichen, politischen und volkswirtschaftlichen Diskurs eingebettet sind.
Da jedoch erst durch sprachliche Zeichen abstrakte Sachverhalte wie Corporate Iden-
tity in der Welt hergestellt werden kénnen, hat die linguistische Betrachtung eine fun-
damentale Wichtigkeit fiir CI-Konzepte.
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