Linguistische Analyse der Identititspositionierungen von Unternehmen (Burel 2015%,

2016?)

Themen:

Tab.1: Themen und Subthemen

Themen

Subthemen

,Affekte/Emotionen®

,Leidenschaft’, ,Begeisterung’, ,Freude und Spafy’, Stolz’,
,Moderatere Emotionen®, ,Erlebnisse’

,Verhaltenseigenschaften®

,Ethik¢, ,Vertrauen®, ,Sicherheit’, ,Transparenz‘, ,Qualitat’

,Tdtigkeiten

,Leistung’, ,Handel’

,Expertise*

,Wissen’, ,Forschung’

,Normen und Prinzipien‘

JWerte*, ,Kultur’, ,Nachhaltigkeit’, ,Verantwortung®,
Verpflichtung’

‘

,Erzeugnisse/physische Objekte

,Produkte’, ,Marke’, ,Wertschopfungskette’

,Anspruchsgruppen/soziale
Objekte’

,Kunden®, ,Mitarbeiter‘, ,Gesellschaft’

,Ziele/Erfuillungs-zustande*

,Erfolg, ,Innovation®, ,Wachstum’

,Okonomische Kennzahlen/
Rationalitatskriterien®

,Effizienz‘, ,Profit/Gewinn‘

,Umfeld/Kontext*

,Markt‘, ,Wettbewerb*

,Ereignisse’

,Finanz- und Wirtschaftskrise‘, ,Herausforderung’, ,Wandel’,
,Konkretisierte Ereignisse’

,Orte’ ,Deutschland’, ,Europa‘, ,Welt/Globalitdt’, ,Internationalit&t’,
,Regionen/Lander/Staaten/Kontinente‘, ,Standorte’

,LUmwelt* ,Umweltschutz’, ,Klimaschutz®, ,Ressourcenschonung’

,Zeit' ,Vergangenheit* (,Tradition®, ,Geschichte), ,Zukunft’,

,Gegenwart*

Dabei gezielte kohasive Verknipfung von Dichotomien, z. B. lokal und global, Umwelt und

Okonomie, bequem und elegant...

Ausdrucksmuster:

- Positive Selbstzuschreibungen

- Verbindungen aus Substantiven, die hohe Werte ausdriicken (z. B. Erfolg, Wachstum,
Werte, Zukunft) mit Adjektiven (nachhaltig, gesellschaftlich, erfolgreich) und Verben
(z. B. schaffen, erleben, gestalten); haufig Komparative und Superlative

- als-Phrasen, z. B. ,,Als Multi-Channel-Unternehmen bietet TRIGEMA sein Sortiment
Uber verschiedene Vertriebswege an.” > Inhalt gilt als festgesetzt
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- Wir

- Verbindungen mit sind und bleiben

- Satzbau: eher kurz und parataktisch; wenige Konnektoren (weil, aber, ...);
Herausstellungen, z. B. ,Wir sind — aus Deutschland heraus — ein weltweit agierendes
Unternehmen.”

Positionierungsstrategien:

- Bezug auf Zahlen, Wettbewerber, Autoritaten

- Ausdruckskomplexe wie Fiihrerschaft/Fiihrung/fiihrend, Gréf3e/grof3, Stéirke/stark,
Globalitdt/global, ...

- Anthropomorphe Metaphern, z. B. intelligente Problemlésungen

Beziehungskorrelation

- Wir > Innenperspektive
- Kollektiva: Gruppe/Group, Team, Mannschaft, Familie, ...
- Angesprochene Gruppen: Mitarbeiter, Kunden, Aktiondre; Bedilirfnisse, Anspriiche, ...

Kommunikative Alleinstellung

- Wird thematisiert, z. B. durch unverwechselbar, einzigartig, klar,
Alleinstellungsmerkmal
- Aber: Strategien und Identitdten am Ende fast austauschbar

Funktionen: Informieren und Werben; Identitat stiften



